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Resumo: O marketing de relacionamento é uma estratégia competitiva usada por
empresas de diversos setores, assim como as instituicoes financeiras que buscam se
perdurar no mercado. O seu principal objetivo consiste em fortalecer a marca através
da fidelizacdo de clientes, desenvolvendo métodos e ag¢Bes com a finalidade de
oferecer um melhor atendimento, agilidade e menos burocracia, priorizando o
relacionamento com os clientes. Atualmente, as cooperativas de crédito tém ganhado
cada vez mais espago no mercado financeiro, isso se deve as caracteristicas
singulares que as diferenciam das demais organizacBes. Caracteristicas que
impactam diretamente em seu desenvolvimento, como a possibilidade de um usuario
ser socio (cooperado) além de cliente da organizacdo. Nos ultimos anos, o setor
cooperativista tem crescido e se fortalecido notavelmente no pais, estabelecendo um
novo desafio diante dos grandes bancos. Tendo em vista este cenario como objeto de
estudo desse trabalho, buscou-se mostrar como o cooperativismo tem obtido
destaque na zona da mata mineira diante das organizacdes financeiras presentes na
regiao.
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1. INTRODUCAO

O sucesso das organizacdes € um reflexo da maneira que as empresas
trabalham. Com o mercado cada vez mais competitivo, uma maior exigéncia por parte
dos clientes e diversidades de produtos e servigos, tornou-se necessario que as
empresas buscassem aprimoramento dos resultados e adotassem novas posturas
diante das mudancas do mercado. Os profissionais de marketing, bem como as
empresas, estdo sendo cada vez mais desafiados para buscar métodos de gestéo que
sejam capazes de aumentar a sua competitividade no mercado e, ainda, satisfazerem
seus clientes. Para isso, suas estratégias de marketing devem estar focadas no
relacionamento com os clientes. (KOTLER; KELLER, 2012)

O relacionamento cada vez mais € considerado um fator importante para
manter e reter clientes ativos em organizacdes empresariais. Para tornar isso
possivel, o marketing de relacionamento surge como area de estudos e base para
formulacdo de ferramentas e estratégias, facilitando a analise de todo processo que
caracteriza as relagcdes comerciais (CARVALHO, 2016).

Assim, criado por meio de acdes e estratégias voltadas para os clientes, o
marketing de relacionamento tem intuito de criar bons relacionamentos e deste modo
fidelizar e satisfazer os desejos dos clientes da primeira compra até o pos-venda.

A necessidade de agilidade dos bancos nas negociacbes para atender os
usuarios, fez com que as decisbes fossem descentralizadas, concedendo maior
autonomia aos gerentes e operadores das agéncias. (Santos, 2000).

A cooperativa tem como objetivo eliminar intermediarios, proporcionar
crescimento econbmico e melhores condicbes sociais aos associados
(CRISTOFOLINI, 2014). Sao definidas como “sociedades de pessoas, de cunho
econdmico, sem fins lucrativos, criadas para prestar servicos aos sécios de acordo
com principios juridicos proprios e mantendo seus tragos distintos intactos” (BECHO,
2005, p. 95). O sistema cooperativo € resultado das sociedades cooperativas, com
base na cooperacao e ndo concorréncia. O homem entende que aliando sua iniciativa
com seu préoximo sera mais facil atingir determinado objetivo (CRISTOFOLINI, 2014,
p. 05).

Com base neste cenario, este Trabalho de Conclusdo de Curso abordara o
tema de marketing de relacionamento e buscara demonstrar como o marketing de
relacionamento pode ser usado como ferramenta positiva pelas cooperativas de
crédito para se destacarem em meio as instituicdes financeiras.

Tendo por objetivo geral evidenciar como as cooperativas de crédito tém
alcancado destaque no mercado gracas ao marketing de relacionamento, e como
objetivos especificos conceituar o termo marketing de relacionamento; diferenciar
cooperativas de crédito de instituicbes bancarias, relacionar o marketing de
relacionamento e a fidelizacdo de clientes em instituicbes financeiras e ressaltar o
crescimento do sistema cooperativista em meio aos grandes bancos.

Através desse estudo relata-se como o marketing de relacionamento tem
tornado-se uma ferramenta fundamental na trajetdria de crescimento das cooperativas
de crédito, fazendo com que ocupem cada vez mais posi¢cdes de destaque, antes
ocupadas pelos grandes bancos. O presente estudo também pode ser utilizado como
base para futuras pesquisas académicas.



2. DESENVOLVIMENTO
2.1. Referencial Tedérico

Marketing de Relacionamento

O marketing atualmente se faz presente na maior parte das atividades humanas
da sociedade, sendo essencial na integracdo das relacdes. Cobra (1983) afirma que
a economia de producédo se transformou em uma economia de mercado através do
marketing. Ainda segundo Cobra, o marketing que antes era utilizado para atingir o
maximo de consumo, hoje vai muito além, pois tem como foco a satisfacdo do
consumidor e a sua qualidade de vida. Assim como a economia, 0 mercado e o
mundo, o marketing também sofreu influéncia das transformacfes que ocorreram nos
ultimos anos. Deste modo, tornou-se necessario que o marketing voltasse seu foco
para a qualidade, uma vez que conhecer os desejos dos clientes, e suprir suas
necessidades se tornou fundamental para o sucesso das organizacdes.

Kotler (1998, p. 31) afirma que: “marketing é a atividade humana dirigida para
a satisfagdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”. O
marketing para Kotler (1998) busca a satisfacdo dos consumidores através do
processo de troca. A troca se trata do ponto de partida para a atuacdo do marketing.
Seu processo se da a partir de alguma falta identificada, ou seja, diante de alguma
necessidade que se busca satisfazer, como as necessidades primarias (basicas) que
séo as fisiologicas e as de seguranca e as necessidades secundarias, que sao as
sociais, de estima e auto realizacao.

Com isso, surgiu o marketing de relacionamento, voltado para acdes que tém
em vista o beneficio de um relacionamento duradouro com o cliente. Esse
relacionamento continuo € desenvolvido com a intengédo de obter uma visdo positiva
e préxima do cliente sobre aquele servigo ou produto. Sendo assim, o “marketing de
relacionamento se refere a toda atividade de marketing direcionada a estabelecer,
desenvolver e manter trocas relacionadas de sucesso” (MADRUGA, 2004, p. 20)

Embora o Marketing de Relacionamento tenha sido aplicado a partir de 1983,
se tornou um dos principais componentes do marketing moderno, tanto para a area
profissional quanto para a area académica (BERRY, 1983). Seu diferencial se
encontra na capacidade de conhecimento do perfil do cliente e de suas motivacoes
para compras. Para Dantas (2006), por meio do marketing de relacionamento é
possivel elaborar acfes que aumentem a satisfacdo dos desejos e das necessidades
dos clientes e compreender os padrées de comportamento durante e ap0s a venda
de um produto ou servico.

Mckenna (1999) ressalta que o marketing de relacionamento necessita de
alicerces que o fundamentem (Figura 1). Para o autor o marketing de relacionamento
esta ligado a criacdo de mercado. Ele ndo pode ser confundido com promocéo ja que
€ um processo, por ser qualitativo e ndo quantitativo e, principalmente, por ser um
trabalho de todos dentro da organizacao.
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Figura 1 - Fundamentos do Marketing de Relacionamento.
Fonte: Adaptado de BOGMANN, 2000; MCKENNA. 1999.

Cooperativas de credito

As cooperativas de crédito sdo instituicbes financeiras formadas por uma
associacdo de pessoas unidas voluntariamente, com forma e natureza juridica
préprias, de natureza civil, sem fins lucrativos, constituidas para prestar servicos a
seus associados. Seu objetivo é prestar servi¢os financeiros de forma mais simples e
vantajosa aos seus associados, em que cooperados sdo donos e usuarios ao mesmo
tempo da cooperativa, participando de sua gestdo e dispondo de seus produtos e
servicos (ABREU; SILVA, 2017, p. 88) aléem de ter direito ao voto em Assembleias
Gerais e, ao fim de todo ano, recebem participacdo nos lucros, também de acordo
com suas quotas (SEBRAE, 2014).

E importante ressaltar que embora estejam trabalhando para fins financeiros,
as cooperativas de crédito, por serem sociedades de pessoas, buscam o
desenvolvimento da comunidade em que atuam, investindo em informacdo e
educacédo de seus associados. Seu objetivo segundo Veras Neto (2002) é atender a
demanda de servicos e produtos financeiros, a fim de suprir as necessidades de
crédito e de poupancas dos associados e de quem venha utilizar os recursos da
cooperativa. Uma caracteristica importante das cooperativas, € que elas
disponibilizam op¢des de empréstimos com juros baixos, o que beneficia diversos
empreendedores pelo pais. As cooperativas estreitam as relacbes com seus
associados, por possuirem a privilegiada condicdo de verificar a necessidade de
recursos e servicos financeiros que o seu cliente necessita, conforme a realidade e a
capacidade de pagamento.

Segundo o SICOOB (2020), a UNICREDI (2020) e o SICREDI (2020), as
cooperativas tém como principais linhas de crédito: opera¢des com recebiveis, crédito
pessoal, crédito consignado, crédito imobiliario, microcrédito, financiamento de
veiculos, financiamentos diversos, cotas-partes, crédito pré-aprovado, crédito
empresarial, cheque especial, parcelamento de faturas do cartdo de crédito, crédito
educacdo e varias outras formas de crédito.

De acordo com o SEBRAE (2020), os associados tém como beneficios taxas
de juros reduzidas, além de isencdo de tarifas para alguns servicos, como
fornecimento de taldes de cheques, atendimento diferenciado ao cliente, que recebera



ao fim de todo ano o rateio das sobras e os rendimentos normalmente superiores aos
do mercado financeiro.

Instituicbes Bancarias

De acordo com Schardong, “bancos s&o instituicées financeiras com objetivo
principal de possibilitar o suprimento oportuno e adequado de recursos para financiar
as necessidades de curto e médio prazo ao comércio, a industria, as empresas
prestadoras de servigos e pessoas” (SCHARDONG, 2003, p.48).

O setor bancario brasileiro vem sofrendo impactos no que se refere a
concorréncia. Para continuar lucrando, estdo adotando uma forma de aproximacao
com os clientes, 0 avanco tecnolégico e as rapidas mudancas nas necessidades dos
clientes contribuiram para o crescimento das instituicdes, com a criacdo de novos
produtos e servigos voltados para o atendimento em massa; dispensando a presenca
fisica do cliente na agéncia para efetuar a compra. Investindo em tecnologia, e
estimulando os canais de autoatendimento via internet, celulares e centrais de
atendimento. (ZACHARIAS et al, 2008).

De acordo com Smith (1986, appud BITTENCOURT et al, 2017), no caso dos
bancos, € comum assumir que 0s acionistas buscam a maximizagdo de lucros.
Entretanto as demais instituicdes financeiras, como as cooperativas de crédito, sdo
exemplo de organizacdo em que a pressuposi¢cao de maximizacado dos lucros néo é
necessariamente aplicavel. Atuando assim em segmentos semelhantes, onde as
cooperativas de crédito buscam o maximo de beneficios aos associados.



Tabela 1 - Principais diferencas entre uma cooperativa de crédito e uma
instituicdo financeira (banco)

a) Sociedades de capital

b) O poder ¢ exercido na proporgio do
nimero de agdes

c) Asdeliberagdes sdo concentradas

d) Os administradores sio terceiros (homens
do mercado)

e) O usudrio das operagdes é mero cliente

f) O usudrio nio exerce influéncia nas decisdes

dos produtos e na sua precificagio

g) Podem tratar cada usudrio distantemente

h) Preferem o publico de malor renda e as
malores corporagdes

I} Priorizam os grandes centros (embora ndo
tenham limitagdes geograficas)

|) Tém propdsitos mercantilistas

k) A remuneragdo das operagbes e dos servigos
ndo tem parimetros/limites

1) Atendem em massa, priorizando ademais, o
autosservico

m) Nio tém vinculo com a comunidade e o
publico-alvo

n) Avangam pela competicio

0) Visam o lucro por exceléncia

a) Sociedades de pessoas

b) O voto tem peso igual para todos (uma
pessoa, um voto)

c) As decistes sio partilhadas entre muitos

d) Os administradores-lideres sio pessoas do
meio (assoclados)

&) O usudrio é o préprio dono (cooperado)

f) Toda a politica operacional é decidida pelos
préprios usudrios/donos (associados)

g) Nido podem distinguir; o que vale para um vale
para todos (art. 37 da Lel n ®5.764/71)

h) Nio discriminam, servindo a todos os publicos

1) N#o restringem, tendo forte atuaglio nas dreas
mais remotas

J) A mercancia ndo é cogitada (art. 79, Pardgrafo
anico da Lei n? 5764/71)

k) Os pregos das operagbes e dos servigos tém
como referéncia 0s custos ¢ como parametro as
necessidades de reinvestimento

I) O relacionamento é personalizado/individual,
com o apolo da informética

m) Estio comprometidas com a comunidade e o
usuario

n) Desenvolvem-se pela cooperagio

0) O lucro estd fora do seu objetivo, seja pela sua

natureza, seja por determinagdo legal (art. 3% da
Lei n® 5.764/71)

p) O excedente (sobras) é distribuido entre todos
(usudrios) na produgdo das operagdes
individuais, reduzindo ainda mais o preco final
pelos cooperados e aumentando a remuneragio
de seus investimentos

q) Sdo reguladas pela Lel Cooperativa e por
legislagdo propria

p) O resultado é de poucos donos (nada é
dividido com os clientes)

g} No plano societario, sdo regulados pela Lel das
Sociedades AnGnimas

Fonte: SEBRAE, (2014).

O Marketing de relacionamento e a fidelizac&o de cliente

Um dos principais desafios das empresas € conquistar a fidelidade dos clientes,
fundamental para a sobrevivéncia no mercado e a competitividade. A fidelidade néo é
aplicada apenas entre pessoas, podendo ser utilizada também entre pessoas e
marcas. Marangoni (2015) reforca o quanto é essencial para as organizacfes
satisfazer e fidelizar clientes, elaborando estratégias voltadas a qualidade dos
servicos e produtos. A fidelizacdo é ainda mais necesséaria para as empresas de
servicos, que devem superar as expectativas dos clientes na relacdo construida.

Segundo Carvalho (2016) a fidelizacdo de clientes ndo é uma acao isolada,
mas um processo que a organizacdo desenvolve constantemente para manter o
cliente e os padrdes de qualidade, oferecidos no inicio do relacionamento. A
fidelizacdo € o primeiro nivel do marketing de relacionamento, uma estratégia de
fidelizacdo na qual visa reter a preferéncia de seus clientes, com relacéo a produtos e
servicos dos concorrentes tendo como escolha frequente na hora de consumir
(PINTO, 2014, p.91). Para Kotler (1993), é cerca de cinco a sete vezes mais caro
para uma empresa conquistar novos clientes no lugar de reter 0os que ela ja possui.
Deste modo, fidelizar clientes € um investimento capaz de proporcionar um maior
retorno financeiro.



O setor bancario € um setor fundamental, levando em conta o seu papel na
economia nacional. Todavia, apenas recentemente os bancos brasileiros colocaram
os clientes como centro das atencdes na definicAo de foco de seus produtos e
servicos. De acordo com Kotler (1998), eles n&o tinham o menor interesse por
marketing ou sequer consideracdo. As agéncias bancarias eram formadas com estilo
e muita pompa para impressionar o publico. Essa grandiosidade demonstrava o grau
de importancia transmitida ao cliente que, ao procurar o banco, justificava a sua
necessidade de empréstimo de forma a pedir um favor. Por muito tempo, esse setor
permaneceu imutavel, conservador e estavel, o que perdurou até a chegada das
grandes mudangcas no mercado: as novas regulamentagbes, os clientes, a
globalizagéo, e as fusbes que criaram mega bancos. Os clientes, tanto de bancos
comerciais, como os de varejo passaram a ser um alvo de conquista, tornando-se
mais exigentes, demandando mais atencdo e exigindo melhores produtos e servicos.

Com as transformac¢des no mercado e a inovacdo no setor financeiro, foi
possivel alcancar os clientes insatisfeitos com os bancos tradicionais através de um
relacionamento remoto. Esses servicos oferecidos digitalmente passaram a fazer
parte das estratégias dos bancos, a fim de melhorar o atendimento ao publico e
construir uma relacéo de fidelidade. De acordo com Engel, Blackweel e Minard (2000),
os canais digitais foram capazes de impactar na rentabilidade da organizacéo, visto
gue reter um cliente fiel tem menor custo que atrair possiveis novos usuarios.

Camargo (2009) relata que os avancos tecnoldgicos nas instituicdes financeiras
levaram os servi¢cos bancarios para todas as populacdes. Desse modo, foi necessario
gue as instituicdes criassem estratégias de melhoria e priorizacédo do relacionamento
com esses clientes, para alcancar a fidelizacdo e, consequentemente, mais
rentabilidade. Esses relacionamentos auxiliam na tomada de decisdes e influenciam
na aproximacao, ativacéao, fidelizacéo e rentabilizacdo dos clientes. Para Meneguelli
e Bernardo (2010), a tecnologia e a internet potencializaram as vendas a partir da
melhoria da interacdo com os clientes e da implantacdo de estratégias inovadoras.

Sendo assim, os clientes séo considerados fontes de competéncias de grande
valor para as organizacdes sendo responsaveis por um processo de aprendizagem
importantissimo (DAMKE; DAMKE, 2014). As institui¢cdes financeiras formam diversos
tipos de relacbes com os clientes e desenvolvem relacionamentos focados na sua
participacéo e no marketing de relacionamento. Essas estratégias sao essenciais para
fortalecer lacos com os usuarios e gerar aprendizado através do compartilhamento e
colaboracdo. Unes, Camioto e Guerreiro (2019, apud. HUNT; ARNETT, 2004)
determinam alguns fatores de éxito no marketing de relacionamento, sendo:
confianga, compromisso, manutencdo de promessas, comunicacdo, Vvalores
compartilhados e cooperacéao.

Crescimento do sistema cooperativista

7

A sociedade cooperativista € uma entidade de duas naturezas, isto €, uma
associacdo de pessoas e uma entidade econbémica. Busca-se desenvolver o
crescimento socioeconémico de um determinado grupo de pessoas, tendo como
fundamento basico a participacéo de todos os seus membros. De acordo com Pinheiro
(2008, p. 7) “cooperativismo & um sistema econémico social, autogerido em bases
democréticas, operacionalizando através de ajuda muatua, que se destina a satisfacado
das necessidades econdmicas e a promog¢ao moral dos membros a ele integrados”.

O primeiro movimento cooperativista da histéria, denominado de Sociedade
dos Probos Pioneiros de Rochdale, teve inicio no século XIX na Inglaterra. Nesse
movimento, vinte e oito tecelGes se uniram como forma de enfrentar a crise industrial,



oferecendo produtos a seus associados e posteriormente por meio de producéo
propria, ndo visando produzir lucro, mas fixar pregos. Subsequentemente se
constituiram mais cooperativas, e hoje temos 0 mais variado tipo destas organizacdes
representando uma grande participacdo em toda a economia global (BRAGA, 2006).

No Brasil, a atividade cooperativista é percebida desde a época da colonizacao
portuguesa, promovida por funcionarios publicos, militares, profissionais liberais,
operarios e imigrantes europeus. No entanto, o cooperativismo surgiu oficialmente em
1889, em Minas Gerais, com a criacdo da Cooperativa Econémica dos Funcionarios
Publicos de Ouro Preto, na qual o foco era o consumo de produtos agricolas. Logo
surgiram outras cooperativas em Minas Gerais e, também, nos estados de
Pernambuco, Rio de Janeiro, S&o Paulo e Rio Grande do Sul (ORGANIZACAO DAS
COOPERATIVAS BRASILEIRAS, 2018). Segundo Pinho (1982), a fundacao de outras
cooperativas ocorreu por meio da promulgacgéo da Constituicdo Republicana de 1891,
pois estimulou a liberdade de associacéo.

De acordo com Machado (2017, p. 29), o cooperativismo brasileiro é
diversificado, uma vez que atualmente é dividido em 13 ramos de atividades distintas:
agropecuario; educacional; crédito; saude; infra-estrutural; habitacional; transporte;
turismo e lazer; produgéo; especial; mineral; consumo e trabalho. Portanto, se verifica
a importancia desse movimento em todos os setores da atual sociedade da
informacédo, pautado pelos principios de liberdade, igualdade, transparéncia,
responsabilidade, honestidade e solidariedade.

O principal desafio do cooperativismo, na atualidade, envolve o reconhecimento
da sua importancia perante a sociedade, tendo em vista que contempla os fatores de
integridade, competitividade e satisfacdo dos cooperados (ORGANIZACAO
DASCOOPERATIVAS BRASILEIRAS, 2018). Em suma, pode-se afirmar que o
cooperativismo é uma forma de incluséo social, seguindo a premissa de que 0S grupos
pequenos se tornam grandes, quando formam uma cooperativa para concorrer no
mercado junto as grandes corporacdes (SALES, 2010, p. 32).

Segundo Duarte (2022) o cooperativismo tem conquistado o gosto e as
carteiras dos brasileiros. De pequenas cidades a grandes centros urbanos, verifica-se
no pais um aumento gradual do namero de cooperativas e cooperados. De acordo
com um levantamento feito pelo Banco Central, a carteira de crédito do cooperativismo
atingiu a marca de R$ 228,7 bilh6es em 2020, valor que representa 5,1% do Sistema
Financeiro Nacional. Em 2016, a carteira das cooperativas era de cerca de R$ 95
bilhdes. De acordo com os ultimos levantamentos do World Council of Credit Unions,
o Brasil j& conta com 11,9 milhdes de cooperados distribuidos em 847 cooperativas.
Segundo a FGCoop, espera-se que o0 presente ano termine com 1,3 mil postos de
atendimento de cooperativas a mais do que no ano passado.
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Figura 2 - Cooperativismo no Brasil em 2019. Fonte: OCB, 2010, Disponivel no Anuario
de Informagdes Econdmicas e Sociais do Cooperativismo Mineiro.



2.2. Metodologia

Qualquer pesquisa ou estudo, para se tornar efetivo, precisa seguir um caminho
metodologico a fim de nortear e orientar a pesquisa. Fundamentado deste modo, a
seguir encontra-se descrito o procedimento metodolégico adotado no presente
estudo.

Para o alcance dos objetivos, utilizou-se a pesquisa exploratoria, de natureza
qualitativa. A pesquisa exploratdria, segundo Gil, (2009) é apropriada para o0s
primeiros estagios da investigacdo quando a familiaridade, o conhecimento e a
compreensao do fenbmeno por parte do pesquisador sdo, geralmente, insuficientes
ou inexistentes. Quanto aos meios a pesquisa € bibliografica, documental com um
estudo de caso a partir do levantamento de dados, que se trata de “uma interrogagao
direta a pessoas cujo comportamento se deseja conhecer” (Gil, 2002).

Dessa forma, a pesquisa exploratoria se apresentou pelo levantamento de
informacgdes sobre o assunto, por meio da consulta a um acervo bibliogréafico fisico e
digital, em que conceitos e estudos realizados permitiram uma interpretacdo e
identificacdo dos pontos principais apresentados neste estudo, bem como a melhor
compreensao acerca do assunto abordado.

Conforme Gil (2009, p. 65), a pesquisa bibliografica € desenvolvida a partir de
material ja elaborado, dentre eles, livros e artigos cientificos. A principal vantagem
deste tipo de pesquisa é que, permite ao pesquisador uma cobertura muito mais ampla
dos fenbmenos, do que se poderia conseguir ao pesquisar diretamente.

No presente estudo, foi utilizado o aspecto qualitativo, que se apresenta por
meio da andlise dos dados, que segundo Malhotra et al. (2005, p. 113), enfatiza que
“a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreenséo do problema, ela
explora com poucas ideias pré concebidas sobre o resultado dessa investigacéao [...]".
Este tipo de abordagem permite o tratamento de dados a partir da andlise e
interpretacdo de um questionario aplicado.

O método quantitativo, de acordo com Malhotra et al. (2005, p. 114), “procura
guantificar os dados; ela busca uma evidéncia conclusiva, que é baseada em
amostras grandes e representativas e, de alguma forma, aplica analise estatistica”.
De acordo com Samara e Barros (2006, p. 109), “a pesquisa quantitativa pode ser
procedida por um estudo qualitativo que levante hipoteses a serem confirmadas por
uma amostra representativa do universo”. Nesta abordagem, os dados foram tratados
a partir das questdes fechadas do questionario.

O questionario aplicado foi elaborado através da plataforma Microsoft Forms e
contou com 10 perguntas objetivas. A populacdo analisada foram os clientes das
instituicGes X e Y e a amostra investigada pela pesquisa contou com 117 (cento e
dezessete) respondentes.

Apés a realizacdo da pesquisa, os dados foram anexados em uma planilha no
programa Microsoft Excel, onde foi possivel analisar e mensurar, através de graficos,
os resultados obtidos. Posteriormente foi desenvolvido e elaborado o embasamento
cientifico a despeito do estudo.

No que se refere a abordagem, o presente estudo caracteriza-se em sua
natureza qualitativa. Conforme Costa (2001), esse tipo de pesquisa tem por objetivos
descrever uma situacao ou fendmeno, contribuindo para a geracdo de conhecimentos
e teorias sobre o0 assunto.

A margem de erro amostral foi determinada com base nas informacdes
fornecidas pela tabela 1, como consta a seguir, proposta pelo SEBRAE. A populagao
do municipio de Manhuagu-MG, local de realizacdo da pesquisa, € de
aproximadamente 92.074 pessoas, segundo tabela de estimativas populacionais



fornecida pelo IBGE. A amostra do estudo foi composta por 117 respondentes, desse
modo, a margem de erro de acordo com a tabela 1, é de aproximadamente 10%.

Tabela 2 - Tabela de confianca para realizacdo da pesquisa

SPLIT 50/50 SPLIT 80/20 SPLIT 50/50 SPLIT 80/20 SPLIT 50/50 SPLIT 80/20

100 92 87 80 71 49 38
250 203 183 152 124 70 49
500 341 289 217 165 81 55
750 441 358 254 185 85 57
1.000 516 406 278 198 88 58
2.500 748 537 333 224 93 60
5.000 880 601 357 234 94 61
10.000 964 639 370 240 95 61
25.000 1.023 665 378 243 96 61
50.000 1.045 674 381 245 96 61

100.000 1.056 678 383 245 96 61
1.000.000 1.066 678 383 245 96 61
100.000.000 1.067 683 384 246 96 61

FONTE: Curso Iniciando um Pequeno Grande Negdcio - Sebrae

2.3. Discussao de Resultados

Esta secdo tem por objetivo apresentar os resultados e as discussoes
referentes aos dados levantados na pesquisa. A pesquisa permitiu vislumbrar os
aspectos determinantes no processo decisorio a despeito da instituicdo financeira de
uso dos entrevistados, localizados na regido da Zona da Mata mineira. Ademais, fez-
se possivel identificar a percepcdo do publico a respeito dos pontos cruciais de uma
instituicdo, no que se refere ao atendimento, relacionamento, qualificacdo de
funcionérios, produtos e servicos.

Ressaltando, que durante muito tempo a populagcdo, em sua maioria, restringiu-
se a relacionar-se apenas com instituicées bancarias, restringindo-se as suas regras,
normas, e produtos. Com o passar dos anos, as cooperativas de crédito ganharam
espaco no mercado por ofertarem atendimento, produtos e servicos diferenciados,
voltadas para o relacionamento com o cliente. Entretanto, apesar do estudo
direcionar-se ao publico de instituicdes cooperativistas e bancérias, observou-se um
ponto importante a ser considerado: os bancos digitais. A contar de seu surgimento
no Brasil, em meados do ano de 2016, estes bancos apresentaram forte influéncia
sobre a preferéncia da populacao, devido ao tipo de abordagem ofertada aos clientes,
como facilidade de acesso e baixo custo, taxas reduzidas para crédito e agilidade no
atendimento através dos aplicativos.

Os resultados obtidos através da pesquisa realizada estdo representados a
seguir.



Gréfico 1: Grafico representando os resultados das questfes 1 e 2 da Pesquisa
Marketing de Relacionamento nas Instituicées Financeiras

Questao 1. Género Questao 2. Faixa

etaria

H masculino
W18 a25anos
B feminino W 26 a 35 anos
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prefiro ndo

. W 46 a 55 anos
informar

B 56 ou mais

Fonte: Pesquisa Marketing de Relacionamento nas Instituicbes Financeiras (2022).

As questdes 1 e 2 evidenciaram que o perfil dos respondentes em sua maioria
se tratava de pessoas do género feminino (56%), j& os homens representaram 43%
dos entrevistados. Ademais, 46% do total foram representados por pessoas na faixa
etaria de 26 a 35 anos, seguido de 32% caracterizado por jovens de 18 a 25 anos.
Compreende-se, portanto, que a maior parcela dos entrevistados é composta
predominantemente de jovens que estéo iniciando a fase adulta.

Quanto a escolaridade, o grafico representando a questdo 3, a seguir, revela
gue mais da metade dos respondentes possuem formacdo superior (51%),
acompanhados de 26% que iniciaram ensino superior, porém ainda ndo concluiram.

Por meio dos dados, constata-se a busca por formacédo superior como forte
aliada dos jovens para iniciarem o relacionamento com o mercado de trabalho
(questéo 4) e, desse modo buscarem por uma instituicdo financeira que melhor os
atenda.

Gréfico 2: Gréfico representando os resultados das questdes 3 e 4 da Pesquisa
Marketing de Relacionamento nas Instituicbes Financeiras
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Fonte: Pesquisa Marketing de Relacionamento nas Instituicdes Financeiras (2022).

Gréafico 3: Grafico representando os resultados da questdo 5 da Pesquisa
Marketing de Relacionamento nas Instituicfes Financeiras

Questdo 5. Em qual/quais instituicio(oes)
financeira(s) vocé possui conta?

40
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B Bancos fisicos e bancos digitais B Cooperativas de crédito e bancos digitais

Fonte: Pesquisa Marketing de Relacionamento nas Instituicbes Financeiras (2022).

Gréfico 4: Grafico representando os resultados da questdo 6 da Pesquisa Marketing
de Relacionamento nas Instituicdes Financeiras

Questao 6. Caso possua conta em mais de
uma instituicao escolha qual instituicao
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Fonte: Pesquisa Marketing de Relacionamento nas Instituicbes Financeiras (2022).



Por meio dos gréficos das questdes 5 e 6, analisados em conjunto, percebe-se
que apesar das respostas dos grupos apresentarem carater homogéneo no que tange
os correntistas de bancos fisicos, cooperativas de crédito e bancos digitais, sédo
representados por 23, 24 e 23 pessoas, respectivamente. O gréfico da questédo
seguinte destaca-se por evidenciar que os bancos digitais sdo responsaveis por
representarem a instituicdo financeira de preferéncia dos entrevistados possuindo
55% dos votos. Entretanto, esse resultado abre espaco para comparacdes ao gréafico
anterior, uma vez que, a maioria da amostra pesquisada detém conta em duas
instituicdes simultaneamente, sendo elas, bancos digitais e bancos fisicos.

Desse modo, enfatiza-se que embora os bancos fisicos englobem uma grande
parcela da populacao, eles ndo representam a primeira opgao no processo decisorio
do publico.

Grafico 5: Gréfico representando os resultados da questdo 7 da Pesquisa Marketing
de Relacionamento nas Institui¢des Financeiras

Questao 7. Qual aspecto mais o atraiu para manter
a conta em sua instituicao?
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Fonte: Pesquisa Marketing de Relacionamento nas Instituicdes Financeiras (2022).

No que se refere aos aspectos mais atraentes da instituicdo, a pesquisa
permitiu vislumbrar que cada organizacdo possui seu aspecto determinante, que as
diferencia das demais, levando as pessoas a optarem por sua escolha. Nota-se que,
os clientes de um banco fisico, por exemplo, determinaram o relacionamento com a
instituicdo, assim como o atendimento prestado por esta, como sendo as
caracteristicas mais agradaveis, representando 33% e 37% do total, respectivamente.
Por sua vez, os usuarios de bancos digitais apresentaram dois extremos, apontando
o0 baixo custo dos servi¢os, composto por 68% do total, 0 aspecto de maior relevancia.
Enquanto, o relacionamento com a instituicdo, peculiaridade considerada importante
para as outras duas instituicdes, recebeu apenas 5% das escolhas de seus usuarios.

Destaca-se, portanto, que a maioria das pessoas atualmente ndo busca
desenvolver relacionamento com a sua instituicdo de escolha. O que se justifica



devido ao fato de que o publico atual ndo necessita relacionar-se com um atendente
ou funcionério, por exemplo, para atender sua demanda. A praticidade dos bancos
digitais aliados as exigéncias de curto prazo do dia a dia levou as instituicdes
financeiras a se adaptarem, adequando-se aos desejos da populacdo, como a
reducédo de custos.

A pesquisa nos mostra ainda que as cooperativas de crédito obtiveram
resultados relativamente homogéneos entre si se comparados aos concorrentes.
Tendo visto que, em todos 0s aspectos o resultado perdurou entre aproximadamente
20 a 30%. Além disso, o relacionamento com a instituicdo e o atendimento,
semelhante as instituicbes bancérias, caracterizou-se como um dos pontos fortes das
cooperativas de crédito. Entretanto, vale inferir que, as cooperativas, dispuseram de
melhores custos tarifarios em relacédo aos bancos fisicos, apesar da semelhanca dos
resultados nos demais aspectos.

Grafico 6: Gréfico representando os resultados da questdo 8 da Pesquisa Marketing
de Relacionamento nas Institui¢des Financeiras
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Fonte: Pesquisa Marketing de Relacionamento nas Instituicdes Financeiras (2022).

A abordagem apresentada no grafico da questéo 8 evidencia as caracteristicas

mais importantes a partir do ponto de vista dos usuarios da instituicdo. Compreende-
se pois, que 0s equipamentos das organizacdes representam irrelevancia para o
publico em comparacao aos demais critérios. Observa-se ainda, que a facilidade de
acesso assim como os produtos e servigos classificam-se como 0s aspectos mais
importantes na opiniao dos respondentes. Estes, apresentam porcentagens
relativamente semelhantes em ambas as instituicbes. Porém, vale ressaltar que, a
superior facilidade de acesso dos bancos fisicos e digitais (37% e 62% do total do
publico, respectivamente) em relacdo as cooperativas de crédito, revelam uma
crescente busca das pessoas por praticidade, diferencial este que caracteriza-se
como fator de influéncia na preferéncia da populacdo pelas instituicdes mencionadas.



Em contra partida, os produtos e servicos ofertados pelas cooperativas de
credito, demonstram maior exceléncia e qualidade ao comparar-se as demais, 36%
contra 32% dos bancos digitais e 27% dos bancos fisicos. Desse modo observa-se
gue a procura por cooperativas de crédito acontece principalmente quando buscam-
se produtos e servicos que apresentem qualidade superior. E interessante ressaltar
que a percepcado da qualidade dos produtos e servicos, muitas vezes reflete na
satisfacdo do cliente, e na forma que ele se vé contemplado com o atendimento.

Grafico 7: Gréfico representando os resultados da questdo 9 da Pesquisa Marketing
de Relacionamento nas Institui¢des Financeiras
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Fonte: Pesquisa Marketing de Relacionamento nas Instituicdes Financeiras (2022).

De acordo com a questdo 9, que engloba todos os demais pontos tratados
anteriormente tem por objetivo analisar os niveis de percepcéo de qualidade por parte
dos entrevistados. Ficou evidente que em todos 0s aspectos as cooperativas
obtiveram porcentagens superiores as outras organizacdes nos indicadores positivos
de qualidade. Infere-se, pois, que apesar de compreenderem um numero reduzido de
correntistas, se comparado as outras instituicbes, as cooperativas se destacam,
fortalecendo sua imagem perante o mercado e conquistando bons relacionamentos
com seus clientes.

Ademais, vale ressaltar que o sistema cooperativo baseia-se no atendimento e
relacionamento com o cliente, o que pode ser comprovado por meio dos indices
graficos, visto que, comprovam-se reduzidas ou nulas opinides regulares (4,5% e
0,0%), e altos niveis positivos, sendo que 59,1% e 36,4% consideram o atendimento
das cooperativas bom e excelente, respectivamente. Enquanto que 72,7% e 27,3%
dos respondentes consideram o relacionamento bom e excelente, respectivamente.



Grafico 8: Gréfico representando os resultados da questdo 10 da Pesquisa Marketing
de Relacionamento nas Institui¢des Financeiras
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Fonte: Pesquisa Marketing de Relacionamento nas Instituicdes Financeiras (2022).

N&o menos importante, em termos de indicacdo da instituicdo para um amigo,
29,2% dos entrevistados atribuiram nota dez, justificando-se pela praticidade, pela
gualidade dos servicos e do atendimento prestados e ao bom relacionamento
existente entre o cliente e a instituicao.

Baseado nesse questionario foi possivel concluir que as pessoas ainda tém
como preferéncia de instituicdo financeira os bancos fisicos e digitais, jA que os
consideram por terem as tarifas bancarias menores, sendo este um forte aspecto
atrativo para abertura de contas nessas instituic6es bem como a facilidade de acesso,
seja por meio fisico ou por aplicativos que ofertam praticidade e economia de tempo.

3. CONCLUSAO

A confianca € considerada um antecedente da lealdade, segundo os autores
(REICHHELD e SCHEFTER 200 apud CORNELUIUS 2006). Eles afirmam que para
ganhar a lealdade dos consumidores € necessario ganhar primeiro a sua confianca e
credibilidade.

O presente trabalho analisou o marketing de relacionamento nas instituicbes
financeiras a partir dos conceitos relacionados ao tema. Assim, dispds-se discorrer
como essa ferramenta pode ser usada de forma positiva para que as cooperativas de
crédito tenham destaque em meio aos bancos tradicionais.

Neste contexto, foi possivel verificar que o sistema cooperativista tem feito uso
do marketing de relacionamento no intuito de garantir a fidelizacado de clientes por
meio dos servigos e produtos ofertados e de sua forma diferenciada de cativar os
usuarios, fazendo com que estes se sintam parte das instituicdes e concedendo-lhes
beneficios como incentivos e participacdo nos lucros.



Vale frisar, apesar dos resultados obtidos serem positivos relacionados as
cooperativas de crédito, € interessante refletir que os bancos digitais, de certo modo,
apresentam fortes ameacas para o atual mercado das instituicdes financeiras, no que
tange ao espaco que estas tém alcancado de forma rapida, apresentando resultados
significativos.

Por meio da pesquisa, constatou-se através de dados bibliogréficos e da
aplicacdo do questionario que o marketing de relacionamento tem se tornado uma
estratégia eficaz para promover um bom relacionamento com seus clientes e/ou
associados tracando um perfil especifico e oferecendo servigos, praticidade e
seguranca promovendo assim um vinculo mais profundo entre as partes. Verificou-se
também que as cooperativas ainda que apresentem nimeros inferiores de clientes em
relacdo aos bancos fisicos e digitais tem se destacado em relacdo ao atendimento e
relacionamento com o cliente, bem como os produtos e servicos ofertados
apresentando niveis de exceléncia superiores aos citados anteriormente.

Desse modo, ficou evidente que as cooperativas de crédito tém conquistado
cada vez mais espaco no mercado financeiro, crescendo e se solidificando como
organizagao.

Ao concluir o estudo, verificou-se que a o marketing de relacionamento é
fundamental para a integracéo e fidelizacéo dos associados com a cooperativa, sendo
tdo importante quanto os produtos oferecidos. Diferentemente das empresas
particulares, as cooperativas tém que lidar com demandas especificas dos soécios,
com o conflito de papéis dos membros, além de outros problemas inerentes a sua
forma de organizacdo. Nesse aspecto € que a Cooperativa precisa estar preparada
para enfrentar os desafios, com estratégias para manter sua posi¢cao nesse mercado
tdo competitivo e continuar sendo uma cooperativa com credibilidade perante toda a
comunidade onde atua.

A partir deste trabalho, sugere-se a realizacdo de estudos por negocios da
Cooperativa, para avaliar o desempenho de cada um a partir da implantacdo do
planejamento estratégico. Também que a diversidade nos negocios seja ampliada,
gue a gestao seja qualificada com treinamentos e que o trabalho com o planejamento
estratégico dé continuidade, para que os resultados sejam maiores do que ja foi
alcancado.
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