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RESUMO

A cada dia a exigéncia no que se refere ao atendimento prestado em empresas de produtos e
servigcos aumenta e, com ela, a necessidade de uma gestdo de relacionamento adequada com o
cliente. Com esse propdsito, é importante que as organizacdes estejam atualizadas quanto ao
uso de sistemas informatizados que oferecam os subsidios necessarios a esta gestdo. O presente
estudo tem como objetivo apresentar as vantagens do uso de um software de Customer
Relationship Management (CRM), apresentando-o como um diferencial estratégico em uma
cooperativa de crédito. Os principais resultados foram em relacdo a abordagem direta aos socios
e ndo sdcios, havendo transtornos quanto ao oferecimento de servigos, refletido por ndo haver
um armazenamento de dados e interacfes entre cooperativa e cooperado/ndo cooperado. As
metodologias utilizadas para a realizacdo desse estudo foram pesquisas bibliogréficas,

observacao in loco e entrevistas informais.
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Every day the demand for the attendance in product and services companies raise and, with it,
the need of the a management relationship appropriete with the costumer. With this purpose, it
is importante that the companies are updated on the use of computerizes systems that give the
necessary subsidies for the management. This study has the objective of showing benefits of
Customer Relationship Management (CRM) use software, showing it with a strategic
differential in a credit cooperative. The main results were in relation to the direct approach to
members and non-members, with problems regarding the provision of services, reflected by the
problem of not having a data storage and interactions between cooperative and cooperative /
uncooperative. The methodologies used to carry out this study were bibliographic research, on-

site observation and informal interviews.
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1 INTRODUCAO

Este estudo apresenta o Customer Relationship Management (CRM), sistema que
possibilita a estratégia organizacional de relacionamento voltada para o consumidor, tendo em
vista 0 armazenamento de dados, que proporciona uma melhor andlise resultando em um
atendimento singular e particular para cada tipo de cliente.

Sua relevancia esta no fato de que, antigamente, ndo haviam tantas preocupac6es quanto
ao entender e atender as necessidades dos clientes, devido a baixa concorréncia empresarial.
Entretanto, este cenério mudou.

O aumento da competitividade do mercado de crédito cooperativo € crescente e tende a
crescer cada vez mais, considerando que o conhecimento e exigéncia dos clientes quanto a
servicos e produtos também é cada vez maior.

A cooperativa de crédito em questdo ndo tem uma area especifica que atue com gestao
de relacionamento com o cliente, resultando falhas no atendimento no que diz respeito ao
oferecimento de produtos e abordagem de socios.

Sendo assim, este estudo tem como objetivo geral o desenvolvimento da organizacéo
por meio da implantacdo do CRM, colocando em pauta a necessidade de que a organizacao
tenha 0 comprometimento com seu cooperado como propdésito. Ja os objetivos especificos, sdo

identificar os pontos criticos do atendimento e analisar as possibilidades para superar estes



problemas, aumentando a escala de vendas, satisfacéo, fidelizacao e conquista de novos s6cios
com um atendimento estratégico.
As metodologias usadas no estudo foram pesquisas bibliograficas em livros de autores

que tratam do assunto, entrevistas informais com colaboradores e observacao in loco.

O CRM traz vantagens para maximizagdo do aproveitamento de cada carteira e cada
socio, maior eficacia em vendas e, consequentemente, o aumento de receitas. O software
fomenta o conhecimento acerca dos sdcios, garantindo um atendimento individualizado,
deixando-os mais satisfeitos e, assim, promovendo a fidelidade.

O artigo foi desenvolvido abordando no referencial tedrico, as referéncias bibliogréaficas
de autores correlatos ao assunto. No capitulo referente ao tema foi apresentado um breve
historico acerca da instituicdo em analise e, por fim, na analise tedrica e comparativa, foram

destacados os problemas observados e as possiveis sugestdes de melhorias para a organizacéo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Atualmente, os mercados empresariais vivem em constante evolucdo, afetando
diretamente o comportamento dos consumidores. A acirrada competi¢cdo do mercado culminou
na necessidade de as organizagdes buscarem formas de se destacarem perante aos clientes, cada
vez mais exigentes. Para tanto, a area do Marketing de Relacionamento, se torna essencial e,

para Dias (2003, p. 301) esta area é:

[...] uma estratégia de marketing que visa construir uma relagdo duradoura
entre cliente e fornecedor, baseada em confianca, colaboragdo, compromisso,
parceria, investimentos e beneficios mutuos, resultando na otimizagdo do
retorno para a empresa e seus clientes.

De acordo com o que apresentado por Dias, o0 Marketing de Relacionamento pode atuar
como um grande diferenciador competitivo, como apontam Alves; Barboza; Rolon (2014, p.
28):

[...] o marketing de relacionamento pode ser considerado um dos mais
importantes temas da atualidade, em especial quando se pensa em estratégias
competitivas. Afinal, seu objetivo é aproximar as empresas de seus clientes de
tal forma que ela seja capaz de suprir suas necessidades por meio de produtos
com valor agregado. Somente assim essas empresas tornam-se diferenciadas —
quando sdo capazes de ofertar produtos personalizados e até customizados (ou
seja, feito especialmente para um segmento especifico).

Diante disso, este setor torna-se cada vez mais importante dentro de uma organizagao,
uma vez que, de acordo a Kotler; Keller (2012, p. 130):

Com a ascensdo das tecnologias digitais como a Internet, os consumidores de
hoje em dia, cada vez mais informados, esperam que as empresas facam mais



do que se conectar com eles, mais do que satisfazé-los e até mais do que
encanta-los. Eles esperam que as empresas 0s ougam e 0s atendam.

A fim de evitar a obsolescéncia e passar a entender e atender cada vez mais e melhor,
as empresas podem criar canais e formas de relacionamento que as aproximem cada vez mais
de seus clientes, leads, suspects e prospects. Como coloca Bogmann (2000, p. 23): “[...] em
um mundo no qual o cliente tem tantas opc¢des, mesmo em segmentos limitados, uma relacéo
pessoal ¢é a unica forma de manter a fidelidade do cliente. Em setores de rapida transformacao,
essas relagcOes tornam-se cada vez mais importantes.”

A empresa, tendo a relacdo pessoal como um ponto chave, podera garantir uma maior
satisfacdo e fidelizacdo dos seus consumidores, pois, como explicam Barreto; Crescitelli (2013,
p. 91): “[...] o relacionamento ¢ o Gnico ativo que realmente importa para a empresa, que €
capaz de gerar resultados no longo prazo. Por meio dele, a empresa pode desenvolver
competéncias e vinculos com o cliente dificilmente copidveis.”

Visando centralizar este relacionamento com um método mais assertivo em
atendimentos e aproximacdes o uso do CRM torna-se um diferencial competitivo e, no que se

refere a esta ferramenta, expde Marangoni (2015, p. 110):

O Customer Relationship Management (CRM) pode ser traduzido do inglés
como sendo o “Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente” por meio
da utilizagdo de sistemas informatizados para captar informacgdes sobre os
clientes, objetivando auxiliar as empresas a criar e manter um relacionamento
melhor com seus clientes.

Esta ferramenta auxilia a organizacdo ao mesmo momento em que elucida o fato da
necessidade de um relacionamento pessoal com o consumidor e como explicam Peppers;
Rogers (2004, p. 98), ela visa:

[...] estabelecer relacionamento com os clientes de forma individual e depois
usar as informacGes coletadas para tratar clientes diferentes de maneira
diferente. O intercAmbio entre um cliente e a empresa torna-se mutuamente
benéfico, uma vez que os clientes oferecem informagdes em retribuicdo aos
servicos personalizados que atendem as suas necessidades individuais.

Com isso, pode-se entender que ele parte da premissa de que cada cliente € um ser
individual e particular, portanto, pode ser abordado como tal, como colocam Avanzi; Almeida
(2012, p. 37), 0 CRM:

[...] quando bem estruturado [...] proporciona um alinhamento de todas as
areas e atividades do marketing, permitindo uma base estratégica como
diretrizes da estrutura gerencial para ganhar, reter e desenvolver clientes
internos e externos. Dado o primeiro passo, é a disciplina que administra a
relacdo de longo prazo entre empresas e clientes e entre empresa e seus
funcionérios.

Com a retencéo de clientes e a disciplina para gerir relagdes, as informag6es se cruzam

para serem duradouras, como explica Brown (2001, p. 27): “O processo de reunir informagdes



durante cada transacdo — na verdade, durante cada contato com e sobre cada cliente — e 0 uso
dessas informacdes € crucial para obter sucesso.”

A reunido de informacdes € essencial ao entendimento sobre clientes e prospects e para
Swift (2001, p. 25): “A geréncia bem-sucedida de relacionamento com os clientes significa
aprender os héabitos e as necessidades deles, antecipando futuros padrdes de compra e
descobrindo novas oportunidades para fazer negocios.”

Desta forma, conclui-se que o CRM como estratégia para o Marketing de
Relacionamento estd vinculado ao compartilhamento e reaproveitamento de dados que séo
transformados em informacéo e auxiliam o gerenciamento da comunicacao e do relacionamento
com o cliente. Com essa ferramenta seréa possivel aumentar a produtividade dos colaboradores

e, consequentemente, da instituicao.

3 CAPITULO REFERENTE AO TEMA OU PROBLEMA

A Cooperativa de Crédito Rural com Interacdo Solidaria de Sdo Joaquim foi fundada no
municipio de S&o Joaquim no dia 22 de agosto de 1998, com 22 sdcios-fundadores, abrindo
suas portas no dia 11 de Janeiro de 1999, com trés colaboradores e o total de 136 sécios.

Conhecida por seu nome fantasia, a Cresol Sdo Joaquim surgiu a partir da necessidade
de continuidade nas atividades rurais de pequenos agricultores do interior do municipio, através
de interacdes cooperativas, tendo em vista que os mesmos nao dispunham de capital préprio e
também buscavam instituicGes mais acessiveis para tal objetivo.

Na atualidade, a Cresol Sdo Joaquim é uma cooperativa singular filiada a Central Cresol
Sicoper, localizada na cidade de Passo Fundo, no Rio Grande do Sul. Possui sede administrativa
prépria, situada em S8o Joaquim e conta com cinco postos de atendimento, sendo duas unidades
em Lages (bairros Santa Helena e Bairro Guaruja), uma em Otacilio Costa, Ponte Alta e Correia
Pinto que, juntas, totalizam mais de 5 mil associados.

A instituicdo hoje, além do seu nicho inicial e predominante, atende pessoas fisicas,
juridicas e aposentados, oferecendo-lhes, além de conta corrente e poupanca, diversos servigos
e linhas de crédito, sendo os principais: investimentos e custeios disponibilizados através de
recursos proprios e repasses financeiros via Banco Regional de Desenvolvimento do Extremo
Sul (BRDE) e Banco Nacional de Desenvolvimento Econdomico Social (BNDES),
financiamentos veiculares e de reformas, emprestimos, cartdes, seguros em geral, consorcios e

Internet Banking.



Em um contexto geral, todas as institui¢des financeiras fazem parte da concorréncia no
municipio de desenvolvimento do estudo, desde os grandes bancos (Caixa Econdmica Federal
e Banco do Brasil) até os outros tipos de instituicdes de microfinancas (Banco da Familia) e as
demais cooperativas de crédito, onde estdo os maiores concorrentes, como o Sicoob.

Dentre as estratégias para superar as demais organizagfes, no tocante as outras
cooperativas estdo o atendimento diferenciado, com transparéncia e maior acessibilidade a
coordenacao e diretoria, contando com o diferencial de que a Cresol Sdo Joaquim € a sede, onde
encontram-se os diretores e coordenacgdo. Entre cooperativa e demais instituicdes pode-se citar
o fato de que a cooperativa foca em pessoas e as demais no capital, ha distribuicdo de sobras
entre todos os cooperados, de acordo as operacGes realizadas no periodo, enquanto bancos
fazem a distribuicdo somente aos acionistas, proporcionalmente ao capital investido. Ou seja,
em uma cooperativa o associado ¢ também “dono”, pertencendo e fazendo parte da manutengao
de toda instituicéo.

Durante as observacdes in loco observaram-se as seguintes disfuncoes:

e Inexisténcia da area de gestdo de relacionamento com o cliente: ndo ha uma gestéo
efetiva da area, vinculada ao marketing de relacionamento;

e Auséncia de um banco pratico e funcional de dados: ndo possibilita uma pesquisa
rapida e pontual de interacdes dos cooperados com a cooperativa, impossibilitando uma melhor
segmentacdo e estratégia no atendimento;

e Abordagem incébmoda ao sécio: oferecimento do mesmo servico multiplas vezes ao
mesmo cooperado.

eN&o abordagem de suspects: ndo proposicdo de servicos a cooperados ou néo

cooperados que ja demonstraram interesse nos mesmos.

4 CAPITULO DA ANALISE TEORICA E COMPARATIVA DO TEMA OU
PROBLEMA

Na instituicdo em analise observaram-se falhas quanto a oferta de servicos, destacando-
se o fato de serem oferecidos 0s mesmos servi¢os mais de uma vez aos mesmos socios e, em
contrapartida, o ndo oferecimento aos que teriam interesse, gerando uma inconveniéncia ao

cooperado.



De acordo a Kotler; Keller (2006, p. 153): “Os clientes de hoje sdo mais dificeis de
agradar. Mais inteligentes, conscientes em relagéo aos pregos e exigentes, eles perdoam menos
e sao abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores.”

Diante disso, o armazenamento de dados que juntos se transformam em informacéo
acerca dos socios, possibilitaria aos colaboradores da cooperativa um panorama do que ja foi
proposto, agregado aos interesses e preferéncias dos mesmos. No tocante ao armazenamento de

dados aliado ao marketing de relacionamento, Roca; Szabo (2015, p. 14) apontam:

[...] com o marketing de relacionamentos, a linha de frente é capaz de decidir ou
oferecer uma resposta. As informacgdes devem ser acessiveis e distribuidas a todos. O
mesmo funciona para o conhecimento do cliente. Cada um deve saber qguem consome
o produto que é fabricado. Essa linha de frente tem de estar equipada para operar em
diferentes interfaces com o cliente. E preciso trabalhar formalmente em equipe, com
os funcionérios e com os clientes. Nesse processo de interacéo, valoriza-se quem sabe
se comunicar efetivamente sem demonstrar estresse. Seja com o cliente ou com
integrantes da empresa, a solugéo deve ser pensada em conjunto.

A segunda questdo levantada na organizacdo em estudo é também refletido pelo
problema da inexisténcia de um banco funcional de dados: ndo saber exata e pontualmente

quando determinado cooperado tem ou ndo um produto. Segundo Swift (2001, p. 69):

Voceé tem boas e mas emoc0es, boas e mas lembrancas e bons e maus conhecimentos
relacionados com a experiéncia. Possuir esse conhecimento e ser capaz de agir de
maneira oportuna é o que faz as empresas atuais serem bem-sucedidas. E muito
importante conhecer os clientes para conseguir crescimento e forca a longo prazo. Nao
possuir conhecimento completo dos multiplos pontos de contato oblitera toda a visdo
em relacdo ao cliente.

Conhecimento sobre o cooperado € um potencial fator estratégico e por este motivo deve
ser tido como objetivo dentro da instituicdo e o armazenamento de preferéncias e historico de
interacdes do sOcio com a cooperativa promoveriam um atendimento mais estratégico,
individual e particular.

Segundo Bogmann (2000, p. 84): “Para conseguir a fidelidade dos clientes a empresa
pode trabalhar basicamente em dois sentidos: ter uma marca forte que crie lealdade dos
consumidores e envolver os clientes pelos servigos que oferece.”

A instituicdo financeira em questdo j& tem historico de um atendimento pessoal e

familiarizado com seus cooperados, de acordo a Magri; Pommerening (2018, p. 18):

Outra grande oportunidade que identificamos no cooperativismo de crédito é o tema
do relacionamento existente entre a cooperativa e 0 seu quadro social. Trata-se de uma
relacio de proximidade, o que resulta em firmar lacos de confianca e
consequentemente, em fidelizagdo do quadro social, permitindo, com isso, ampliar o
volume de negécios.

O atendimento prestado na cooperativa € um importante diferenciador, porém, levando
em consideracdo o cenario atual, esse elemento € basico e, praticamente, obrigatorio. Da forma

como expde Ribeiro (2015, p. 14): “Para ser competitiva e ainda proporcionar indices



financeiros e econdmicos satisfatorios, uma empresa deve adquirir novos atributos e
competéncias, ndo bastando apenas oferecer produtos e servigos de qualidade.”

Para que o aspecto “atendimento” seja realmente um diferenciador competitivo € preciso
ir além e o CRM atende a necessidade de maior proximidade, visto que ele oferece todos os

subsidios necessarios a gestéo de relacionamento. Expde Brown (2001, p. 55):

Como ponto de partida, uma organizacdo deve perceber que o seu relacionamento
com seus clientes deve evoluir assim como um namoro. A fidelidade muatua e a
confianga devem ser conquistadas gradual e seletivamente. A empresa que constroi
um relacionamento duradouro, ou noivado, vence a batalha por clientes.

A ferramenta CRM possibilita a utilizacdo das informacGes em diferentes finalidades,
como a percepcao da margem de contribuicao (rentabilidade) gerada por associado, a gestéo de
carteiras de pessoa juridica, pessoa fisica, agricultores e aposentados, a oferta de servicos e até
mesmo a definicdo do publico-alvo em acdes especificas.

Sugere-se a implantacdo de um software de CRM adaptado a cultura e realidade da
cooperativa em questao, que atenda as suas necessidades, levando em consideragdo a demanda
dos colaboradores quanto ao relacionamento, os objetivos da instituicdo e a satisfagdo do

cooperado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como tema a avaliagdo das necessidades da gestdo de
relacionamento, apresentando as vantagens da implantacdo de um CRM em uma cooperativa
de crédito, visando a melhoria do atendimento prestado pela instituicdo, a fim de serem
superados 0s obstaculos existentes nesse aspecto tdo importante a gestéo.

O desenvolvimento deste trabalho possibilitou a analise das falhas de gerenciamento no
tocante ao relacionamento com o cliente. Essas falhas culminam em entraves nas vendas e sao
todas refletidas pelo mesmo problema: a ndo existéncia de um banco pratico de dados de cada
socio.

Diante disso, levantou-se a perspectiva de melhoria com a implantacdo de um software
de CRM, que armazena dados, transformando-os em informacao sobre os sdcios, informacao
essa que é essencial ao mercado altamente competitivo dos dias atuais.

Sugere-se que a instituicdo em estudo faca uso de um sistema de CRM que propicie
maior entendimento sobre seus cooperados. Sua implantacdo deve ser feita de forma correta,

com conhecimento da sua area de atuacao, adequada as suas demandas e objetivos, visando



sempre elevar o nivel de satisfacdo pelo atendimento oferecido. Dessa forma, o sistema sera
usado de forma eficiente e eficaz.

A elaboracdo do presente trabalho possibilitou o parecer e definicdo de falhas no
atendimento prestado, resultando na sugestdo de que a melhor forma de administracao da gestédo
de relacionamento seria com a implantacdo de um sistema de CRM, que garantira a elevacéao

da satisfacdo do cooperado, conquistando, deste modo, sua fidelidade.
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