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RESUMO

LOURENCO, Gabrielly Santos. Universidade Federal de Vigosa, Abril de 2024.
Marketing de relacionamento em cooperativa de crédito:. Orientador: Pablo Murta
Baido Albino

O principal objetivo deste estudo foi identificar as acbes de marketing de
relacionamento adotadas pelas cooperativas de crédito e seus reflexos, buscando
compreender as interacdes entre as cooperativas e seus membros, as estratégias de
marketing de relacionamento utilizadas e os resultados a partir da visdo dos
cooperados sobre seu relacionamento com a cooperativa.

A pesquisa utilizou uma abordagem descritiva, com a aplicacdo de questionarios a
cooperados de duas cooperativas de crédito. Os resultados destacaram a importancia
de oferecer taxas competitivas e um atendimento de qualidade como fatores cruciais
para a fidelizacdo dos cooperados. Entretanto, também revelaram que a baixa
participagcdo em eventos e programas promovidos pela cooperativa indica uma
oportunidade de aumentar o engajamento dos membros.

Concluiu-se que, apesar das oportunidades para aprimorar a interagdo entre
cooperativas e seus membros, € essencial reconhecer as necessidades individuais
dos cooperados e promover seu engajamento em eventos. Nesse contexto, a
implementacéo de estratégias de marketing de relacionamento € vital para fortalecer
a fidelidade e a confianca dos cooperados. Tais estratégias devem incluir programas
de recompensas que incentivem a participacdo ativa, planos de fidelizacéo
personalizados que atendam as demandas especificas de cada cooperado e uma
comunicacdo transparente que construa um vinculo de confianca, reforcando o
compromisso da cooperativa com o bem-estar de seus membros.

Palavras-chave: Marketing; Fidelizacdo; Cooperativas de crédito.



ABSTRACT

LOURENCO, Gabrielly Santos. Federal University of Vigosa, April, 2024.
Relationship Marketing in Credit Cooperatives.Advisor: Pablo Murta Baido

The main objective of this study was to identify the relationship marketing actions
adopted by credit cooperatives and their effects, aiming to understand the interactions
between the cooperatives and their members, the relationship marketing strategies
used, and the results from the perspective of the members regarding their relationship
with the cooperative.

The research utilized a descriptive approach, applying questionnaires to members of
two credit cooperatives. The results highlighted the importance of offering competitive
rates and quality service as crucial factors for member loyalty. However, they also
revealed that low participation in events and programs promoted by the cooperative
indicates an opportunity to increase member engagement.

It was concluded that, despite opportunities to improve interactions between
cooperatives and their members, it is essential to recognize the individual needs of the
members and promote their engagement in events. In this context, the implementation
of relationship marketing strategies is vital to strengthening member loyalty and trust.
Such strategies should include reward programs that encourage active participation,
personalized loyalty plans that meet the specific demands of each member, and
transparent communication that builds a bond of trust, reinforcing the cooperative's
commitment to the well-being of its members.

Keywords: Marketing; Loyalty; Credit unions.
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1 INTRODUCAO

Os conceitos de marketing, de modo geral, ttém se centrado em elementos
como produto, cliente, logistica, servigos, relacionamento, inteligéncia, comunicagao
e interatividade, todos integrando-se para a criacdo de valores que sao transferidos
ao consumidor (RIBEIRO, 2004). O marketing de relacionamento, por sua vez,
representa uma mudanca de paradigma na area de marketing, migrando de um foco
em compras e transagdes para um foco em retencao e relagdes. Para Zeithaml e
Bitner (2003, p. 139), o marketing de relacionamento € uma filosofia de negdcios e
uma orientacao estratégica que visa a manutencao e ao aperfeicoamento dos clientes
atuais, em vez de focar na aquisicao de novos clientes. Os autores argumentam que
“‘quando as empresas se concentram demasiadamente na atracdo de novos clientes,
podem falhar quanto a compreensao das mudangas que ocorrem nas necessidades
e expectativas dos clientes atuais (Zeithaml; Bitner, 2003,p.113).

O uso do marketing de relacionamento tem sido uma abordagem estratégica
amplamente adotada pelas organizagdes para estabelecer e manter vinculos
duradouros com seus clientes. No contexto das cooperativas de crédito, esse conceito
desempenha um papel fundamental na construgao de relacionamentos sélidos com
os associados, visando nao apenas satisfazer suas necessidades financeiras, mas
também fortalecer a lealdade e a confianca. Este trabalho explora o tema do marketing
de relacionamento em cooperativas de crédito, analisando como essa estratégia pode
ser aplicada para promover uma experiéncia positiva, engajadora e personalizada aos
associados, com o objetivo de promover o crescimento e a fidelizagdo no mercado
financeiro cooperativo.

O relacionamento em cooperativas de crédito envolve a criagdo de programas
de fidelidade, comunicagao constante e efetiva com os associados, bem como o
desenvolvimento de canais de interacdo, como aplicativos modveis e plataformas
online, que facilitem o0 acesso e a comunicagao entre os associados e a cooperativa.
Bitencourt (2000) destaca que, nas cooperativas de crédito, os donos sdo seus
préprios associados, sendo este um grande diferencial, ja que todos os lucros gerados
sao reinvestidos nas proprias cooperativas, visando o seu desenvolvimento.

Para enriquecer a analise, € importante caracterizar as cooperativas de crédito
estudadas, compreendendo como surgiram, seu quadro de cooperados e onde atuam.
Essas informacgdes ajudam a entender a proximidade, ou a falta dela, dos cooperados

com a cooperativa. As duas cooperativas de crédito analisadas neste estudo sao
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exemplos de cooperativas singulares que operam em diferentes regides e possuem
caracteristicas unicas em termos de estrutura de governanga, numero de cooperados
e areas de atuagado. Essas caracteristicas influenciam diretamente as estratégias de
marketing de relacionamento adotadas, bem como a eficacia dessas estratégias na
fidelizagao dos cooperados.

A pesquisa utilizou uma abordagem descritiva, com a aplicacdo de
questionarios a cooperados de duas cooperativas de credito, para avaliar as acdes e
os impactos do marketing de relacionamento. A escolha das questbes foi
fundamentada em um referencial te6rico que aborda os principais elementos do
marketing de relacionamento e a retencéo de clientes. A construgdo do questionario
focou em identificar os critérios mais relevantes que poderiam fornecer insights sobre
a percepcao dos cooperados em relagao ao seu relacionamento com a cooperativa.
Foram elencadas 10 questdes especificas que capturam aspectos cruciais, como
frequéncia de utilizagao dos servigos, satisfagdo com o atendimento, percepcao de
valor dos beneficios oferecidos e participagdo em eventos e programas da
cooperativa.

Essas questdes foram selecionadas com base em sua relevancia para o
entendimento das estratégias de marketing de relacionamento e sua eficacia na
retencdo de cooperados. Ao integrar esses critérios de avaliacdo ao debate do
referencial tedrico, o estudo proporciona uma compreensao mais profunda ao leitor
sobre o porqué da escolha dessas 10 questdes e o0 que elas ajudam a entender sobre
o marketing de relacionamento. Além disso, esse alinhamento permite aferir, de fato,
proposi¢des para a realidade que esta sendo avaliada, proporcionando uma analise
mais rica e relevante.

A partir deste contexto, a presente pesquisa busca responder: quais sao os
efeitos da utilizagdo do marketing de relacionamento em uma cooperativa de crédito?
Nickels e Wood (apud PACANHAN et al., 2009) definem o marketing de
relacionamento como um processo de estabelecer e manter relacionamentos de longo
prazo mutuamente benéficos entre organizagcbes e seus clientes, enfatizando a
continuidade nas transagdes de troca entre as partes e formando um elo de
fortalecimento e compromisso. Assim, os objetivos especificos da pesquisa sao:
compreender a satisfagcdo dos cooperados em relagdo a cooperativa; entender se os
cooperados se sentem valorizados pela instituicdo; identificar o valor que os

cooperados percebem na cooperativa; e avaliar o nivel de engajamento dos
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cooperados com a instituicdo. Esses objetivos permitem uma analise aprofundada das
estratégias de marketing de relacionamento e de como elas influenciam a lealdade e

o comprometimento dos membros com a cooperativa.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento, um conceito introduzido por Berry em 1983,
tem se destacado como uma abordagem essencial para empresas que buscam criar
vinculos duradouros com seus clientes. Diferente das préaticas tradicionais de
marketing, que focam em transacdes pontuais, o marketing de relacionamento
enfatiza a importancia de construir e manter relacées a longo prazo, baseadas na
confianca e na reciprocidade. Isso € particularmente relevante em mercados
altamente competitivos, onde a fidelizagcdo do cliente pode ser um diferencial
estratégico (Kotler; Keller, 2019).

Além disso, o marketing de relacionamento também se destaca por sua
capacidade de transformar clientes satisfeitos em defensores da marca, o que pode
resultar em marketing “boca a boca” positivo. Clientes fiéis ndo s6 compram mais, mas
também sdo mais propensos a recomendar a empresa para amigos e familiares,
ampliando a base de clientes de forma organica e sustentavel (Faria et al., 2014). Isso
€ crucial em um ambiente onde as opcdes para 0 consumidor estdo em constante
crescimento.

No entanto, implementar uma estratégia de marketing de relacionamento eficaz
nao € uma tarefa simples,requer um entendimento profundo das necessidades e
desejos dos clientes, bem como a capacidade de personalizar produtos e servigos
para atender a essas demandas. A tecnologia tem desempenhado um papel vital
nesse processo, permitindo que as empresas coletem e analisem grandes volumes
de dados sobre seus clientes, o que facilita a personalizacdo e a criacdo de
experiéncias memoraveis (Almeida et al., 2014).

Por fim, é importante destacar que o sucesso do marketing de relacionamento
depende da consisténcia e da autenticidade das interacfes entre a empresa e seus
clientes. As empresas gue conseguem se posicionar como parceiras confiaveis

tendem a ter mais sucesso em reter clientes e em gerar valor a longo prazo. Portanto,
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a adocao de praticas de marketing de relacionamento deve ser vista como um
investimento estratégico, que pode trazer retornos significativos em termos de

lealdade do cliente e crescimento sustentavel (Yamashita; Gouvéa, 2007).

2.2 Estratégias de Marketing de relacionamento

As estratégias de marketing de relacionamento tém se mostrado fundamentais
para organizagbes que desejam construir e manter relagbes duradouras e
mutuamente benéficas com seus clientes. Diferentemente das abordagens
tradicionais de marketing, que se concentram em transacdes pontuais, o0 marketing de
relacionamento busca desenvolver interacées continuas e reciprocas entre a empresa
e seus clientes, promovendo a fidelizacdo e a satisfacdo a longo prazo.

De acordo com Kotler e Keller (2012), em um mercado cada vez mais dinamico
e exigente, € crucial que as empresas inovem continuamente em seus produtos e
busquem novas vantagens competitivas. Nesse contexto, o marketing de
relacionamento desempenha um papel essencial, influenciando diretamente a
experiéncia do cliente e exigindo que as organizacdes aprimorem o desenvolvimento
de novos produtos e servicos, alinhando-os as expectativas e demandas de seus
consumidores (Araujo & Lopes, 2019).

Uma estratégia eficaz de marketing de relacionamento comeca com um
profundo entendimento do ambiente interno e externo da organizagao, bem como um
conhecimento detalhado do mercado e do publico-alvo.

A personalizacéo, possibilitada por ferramentas como o Customer Relationship
Management (CRM), permite que as empresas coletem e analisem grandes volumes
de dados sobre seus clientes, oferecendo assim servi¢os e produtos que atendam de
maneira precisa as suas necessidades individuais (Kotler & Armstrong, 2015).

Além disso, os programas de fidelidade sdo uma das ferramentas mais
poderosas dentro do marketing de relacionamento, incentivando os clientes a
continuar escolhendo a empresa em detrimento da concorréncia. Estes programas
oferecem beneficios que vao além do preco, atendendo também a aspectos
emocionais e comportamentais dos consumidores (Crescitelli, Guimaraes & Millani,
2006).

A comunicacao eficaz € outro pilar essencial do marketing de relacionamento.
Canais como internet, e-mail marketing e redes sociais sao fundamentais para manter

uma interacao constante e personalizada com os clientes, fortalecendo a confianca e
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0 compromisso com a marca (Silva, Trigueiro & Thiago, 2020). A comunicacéo eficaz
ndo apenas mantém os clientes informados, mas também promove um
relacionamento mais proximo e duradouro.

Por fim, a obtencéo de feedback regular dos clientes é crucial para o sucesso
das estratégias de marketing de relacionamento. Compreender as preferéncias e
expectativas dos clientes permite que as empresas facam ajustes continuos em seus
produtos e servigos, aumentando assim a satisfacdo e a fidelidade dos clientes.
Rogers (2000) destaca que a coleta de feedback deve ser acompanhada de acdes
visiveis que demonstrem aos clientes que suas opinides sdo valorizadas e resultam
em melhorias concretas.

Portanto, as estratégias de marketing de relacionamento sdo essenciais para
criar e manter vinculos fortes e duradouros com os clientes. Essas estratégias, quando
implementadas de forma eficaz, ndo apenas promovem a satisfacdo do cliente, mas

também contribuem para o crescimento sustentavel da organizacao.

2.3 Cooperativa de Crédito

O cooperativismo de crédito desempenha um papel crucial na sociedade, ao
promover a aplicagcdo de recursos privados e assumir riscos em beneficio das
comunidades onde atua (Pinheiro, 2008). No Brasil, esse movimento comecgou na
primeira década de 1900 com a fundagdo da Caixa de Economia e Empréstimos
Amstad pelo padre Theodor Amstad. Hoje, essa cooperativa € conhecida como
Cooperativa de Crédito de Livre Admissao de Associados Pioneira da Serra Gaucha
— Sicredi Pioneira, localizada em Nova Petrépolis, no Rio Grande do Sul, e continua
em operagao (Organizacédo das Cooperativas Brasileiras -OCB, 2020).

A evolucédo das cooperativas de crédito no Brasil levou a criacido de varios
instrumentos normativos e resolugdes para regulamentar essas instituicées. A Lei n.
5.764 de 16 de dezembro de 1971 é uma dessas ferramentas, estabelecendo a
Politica Nacional de Cooperativismo, que define os objetivos e a classificagdo das
sociedades cooperativas. Essa lei categoriza as cooperativas de crédito em trés
niveis: o de 1° grau, ou cooperativas singulares, que sao formadas por pelo menos 20
pessoas fisicas e juridicas e prestam servigcos diretamente aos seus cooperados; o de
2° grau, ou cooperativas centrais e federagbes, formadas por trés ou mais

cooperativas singulares, oferecendo servigos as cooperativas filiadas; e o de 3° grau,
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ou confederagdes, constituidas por trés ou mais cooperativas centrais/federagdes,
também prestando servigos as suas cooperadas.

Atualmente, das 771 cooperativas de crédito singulares no pais, 212 sdo
independentes, nao filiadas a nenhum sistema, e possuem ativos totais superiores a
R$ 20 bilhdes, conforme dados do MundoCoop (2024).

3 METODOLOGIA

A pesquisa adotou uma abordagem descritiva e quantitativa, utilizando
questionarios como instrumento de coleta de dados e uma entrevista semiestruturada
com um gestor das duas cooperativas para aprofundar o entendimento sobre as
praticas de marketing de relacionamento. A elaboracédo do questionario foi baseada
no processo descrito por Nobre (2012), que detalha a construcédo e validacdo de
instrumentos para coleta de dados em pesquisas sociais e de saude. O objetivo foi
desenvolver um questiondrio que permitisse analisar aspectos do marketing de
relacionamento que impactam a fidelizacdo dos cooperados em duas cooperativas de
crédito singulares.

O questionério foi dividido em secbes que abordam diferentes dimensdes
relacionadas ao marketing de relacionamento, como a satisfagéo dos cooperados com
a cooperativa, o sentimento de valorizagao por parte da instituicdo, o valor percebido
pelos cooperados e o nivel de engajamento dos membros com a cooperativa. As
perguntas foram adaptadas para o contexto das cooperativas de crédito, com o intuito
de captar informacdes relevantes para o estudo.

A selecdo das 10 perguntas que compuseram o questionario final foi
fundamentada em um pré-teste realizado com uma amostra reduzida de cooperados.
O pré-teste permitiu identificar questbes que ndo eram claras ou que nao forneciam
informacgdes relevantes para os objetivos da pesquisa. Com base nos resultados do
pré-teste, as perguntas foram revisadas e selecionadas de acordo com sua clareza,
pertinéncia e capacidade de captar dados significativos sobre as percepc¢des dos
cooperados em relacéo ao marketing de relacionamento. Esse processo garantiu que
0 questionario final fosse focado e eficaz, conforme sugerido por Nobre (2012).

Para a coleta de dados, o questionario foi enviado por e-mail para os
cooperados de duas cooperativas de crédito singulares. No total, 1.000 cooperados

da primeira cooperativa e 100 da segunda foram convidados a participar do estudo,
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resultando em 103 e 20 respostas, respectivamente. A aplicacdo do questionario foi
realizada de forma online, assegurando o anonimato e a confidencialidade dos
participantes. Os participantes foram informados sobre os objetivos da pesquisa, a
utilizacdo dos dados e foi garantido o anonimato.

Além dos questionarios, foi realizada uma entrevista semiestruturada com um
gestor de uma das cooperativas de crédito. A entrevista teve como objetivo
complementar os dados obtidos pelos questionarios e fornecer uma visdo mais
aprofundada sobre as praticas de marketing de relacionamento adotadas pela
cooperativa, bem como os desafios e oportunidades enfrentados na implementacéo
dessas estratégias. As informacdes obtidas na entrevista ajudaram a contextualizar
os resultados da pesquisa e a compreender melhor as dindmicas de relacionamento
entre a cooperativa e seus cooperados.

Os dados coletados foram analisados de forma a identificar padrdes e
tendéncias nas respostas dos cooperados, proporcionando um entendimento
detalhado dos fatores que influenciam a satisfacdo, o sentimento de valorizagéo, o
valor percebido e o engajamento dos membros nas duas cooperativas. Essa
abordagem permitiu avaliar a eficacia das estratégias de marketing de relacionamento
e identificar areas de melhoria que poderiam contribuir para a fidelizacdo dos
cooperados. A metodologia utilizada, que incluiu o pré-teste do questionario e a
entrevista com o gestor, assegurou a validade e a confiabilidade dos dados,
permitindo uma andlise robusta e relevante sobre o impacto do marketing de

relacionamento nas cooperativas de crédito.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, sdo apresentados os dados coletados a partir dos questionarios
respondidos por 103 cooperados da Cooperativa A e 20 cooperados da Cooperativa
B. Os resultados estéo organizados em graficos que mostram a porcentagem relativa
de respostas para cada questao, refletindo a percepcéo de cada grupo de cooperados
sobre a satisfacdo com a cooperativa, o valor percebido, o engajamento e o

sentimento de valorizagao.



16

A primeira pergunta foi: “Com que frequéncia vocé utiliza os servicos da
cooperativa de crédito?”. Os resultados, com analise das respostas em relacdo a
idade dos participantes, estdo apresentados no Gréfico 1.

Para a Coop. A, os dados mostram que uma parcela significativa dos
cooperados utiliza os servigos da cooperativa raramente ou nunca. Este padrao pode
indicar um baixo nivel de envolvimento dos cooperados com a cooperativa, o que pode
ser preocupante, pois sugere que os membros podem néo estar vendo valor suficiente
nos servigos oferecidos ou podem né&o estar suficientemente informados sobre as
vantagens de utiliza-los. Essa situacao pode levar a um menor grau de fidelizacao e
uma possivel vulnerabilidade a concorréncia de outras instituicdes financeiras.

Por outro lado, na Coop. B, o padrao de utilizagdo dos servigcos parece ser mais
positivo, com uma maior propor¢cado de cooperados utilizando os servigos de forma
mais regular. Isso sugere que os cooperados da Coop. B estdo mais engajados e
veem mais valor nos servicos oferecidos, o que pode indicar uma comunicacao mais
eficaz dos beneficios ou uma oferta de servicos mais alinhada com as necessidades

dos membros.

Gréfico 1 - Com que frequéncia vocé utiliza os servi¢os da cooperativa de crédito?

Com que frequéncia vocé utiliza os servigos da
cooperativa de crédito?

48%
42%

103 ®COOPA

20 mECOOPB
- 50%
0,
° 20% — 4% .
- ™ H m
Diariamente Mensalmente Nunca Raramente

Fonte: elaborada pela autora (2024).

Ambas as cooperativas apresentam oportunidades para aumentar o
engajamento e o uso de seus servicos pelos cooperados. Para isso, recomenda-se
adotar estratégias de marketing de relacionamento, como também buscar
compreender os cooperados utilizando, uma comunicacao personalizada, programas

de fidelidade e incentivos (Melo et al., 2015; Crescitelli, Guimaraes e Millani, 2006),
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gue possam fortalecer o vinculo com os membros e promover uma maior utilizacdo
dos servicos oferecidos. De acordo com Faria et al. (2014), a segmentacao adequada
e a personalizacdo das ofertas sdo cruciais para aumentar o uso dos servicos e a
satisfacdo dos clientes. Além disso, é importante que as cooperativas avaliem
constantemente a qualidade e a relevancia de seus servicos para garantir a satisfacao
e fidelidade dos cooperados a longo prazo.

A segunda pergunta foi “Em uma escala de 1 a 5, o quéo satisfeito vocé esta
com os servigcos oferecidos pela cooperativa de crédito?”, os resultados, com analise
estdo apresentadas no Grafico 2.

Na Coop. A, uma parcela grande dos cooperados posicionou sua satisfacao
nos niveis mais altos da escala (4 e 5), indicando uma percepcéo positiva dos servigcos
oferecidos. Isso sugere que a cooperativa tem conseguido, em grande parte, atender
as expectativas dos seus cooperados, proporcionando um servico que € visto como
satisfatorio.

Por outro lado, na Coop. B, embora também existam respostas concentradas
nos niveis mais altos da escala, ha uma quantidade consideravel de respostas nos
niveis intermediarios (2 e 3), 0 que pode indicar que, apesar de 0S servicos serem
adequados, ha espaco para melhorias. Esse padrdo sugere que, para alguns
cooperados, os servicos oferecidos ainda ndo atendem completamente as suas

expectativas, o que pode ser um ponto critico a ser abordado pela cooperativa.

Gréfico 2 — Em uma, escala de 1 a 5, 0 quéo satisfeito vocé estd com os servigos oferecidos pela
cooperativa de crédito?

Em uma escalade 1 a5, o quéao satisfeito vocé
esta com os servicos oferecidos pela
cooperativa de crédito?
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insatisfeito) (Insatisfeito) satisfeito)

Fonte: a autora (2024).
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Kotler e Keller (2019) destacam que a satisfacdo do cliente € influenciada pela
percepcao de valor e pela qualidade do atendimento. No contexto das cooperativas
de crédito, isso significa que aspectos como a eficiéncia do atendimento, a
acessibilidade dos servicos e a competitividade das taxas oferecidas sao
determinantes para a satisfacdo dos cooperados.

Dessa forma, as cooperativas devem continuar investindo em estratégias de
melhoria continua dos seus servigos, focando na personalizacdo do atendimento e na
oferta de produtos que atendam as necessidades especificas dos seus membros.
Além disso, € crucial manter uma comunicacdo aberta e constante com o0s
cooperados, permitindo que feedbacks sejam recebidos e utilizados para ajustes
necessarios.

A terceira pergunta foi “Com que frequéncia a cooperativa de crédito entra em
contato com vocé?”. Os resultados, e analise das respostas em relacdo ao tempo do

cooperado na cooperativa, estdo apresentados no Grafico 3.

Grafico 3 - Com que frequéncia a cooperativa de crédito entra em contato com vocé?

Com que frequéncia a cooperativa de crédito
entra em contato com vocé?
53%
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103 ®COOPA
45% 7% 40%
W COOP B
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Fonte: a autora (2024).

Para a Coop. A, a maioria dos respondentes indicou um contato raramente ou
nunca, o que pode ser sugestivo pra uma lacuna na comunicacao entre a cooperativa
e seus cooperados, com uma grande parcela dos membros relatando uma falta de
interacéo frequente.

Em contrapartida, na Coop. B, os resultados mostram uma frequéncia de
contato mais significativa por parte da cooperativa, 45% indicaram um contato diario,
nao houve nenhum respondente que indicou um contato raramente ou nunca. I1Sso

sugere uma estratégia mais ativa de engajamento por parte dessa cooperativa,
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buscando manter uma comunicacao regular com seus cooperados. Segundo Silva et
al. (2020), uma comunicacao regular e personalizada é essencial para manter os
cooperados informados e engajados, fortalecendo assim a relagdo de confianga.

Esses resultados destacam a importancia da comunicagdo eficaz na
construcdo de relacionamentos solidos entre as cooperativas de crédito e seus
cooperados. Uma comunicacdo mais frequente e personalizada pode ajudar a
aumentar o engajamento dos cooperados, fortalecer a fidelidade a cooperativa e
promover uma melhor compreensao dos servi¢cos oferecidos (Silva, Trigueiro, Thiago,
2020).

A quarta pergunta foi “O que o motivaria a permanecer como cooperado da
cooperativa de crédito?”. Os resultados, com andlise das respostas em relacdo ao
género dos participantes estdo apresentadas no Gréfico 4.

Na Coop. A, os respondentes destacaram principalmente as taxas competitivas
como o fator mais motivador para permanecerem como cooperados, com 51%
mencionando-as. Esse resultado sugere que os cooperados valorizam fortemente a
competitividade das taxas oferecidas pela cooperativa em relagéo a outras instituicbes
financeiras. Em segundo lugar, o atendimento ao cliente de qualidade foi citado por
17% dos respondentes, indicando a importancia de um servico personalizado e
eficiente para a fidelizacdo dos cooperados. Além disso, 24% respondentes
mencionaram beneficios adicionais como um fator motivador, o que sugere que 0s
cooperados valorizam os incentivos ou vantagens extras oferecidas pela cooperativa.

Na Coop. B, os resultados foram semelhantes em alguns aspectos, mas com
algumas diferencas significativas. Aqui, 0s respondentes também destacaram a
qualidade do atendimento ao cliente, em maior numero comparado a Coop. A, com
55% mencionando-o. Da mesma forma, 25% respondentes mencionaram taxas
competitivas, mas em quantidade consideravelmente menor do que na Coop. A. Além
disso, beneficios adicionais foram mencionados por apenas 15% respondentes. Isso
pode sugerir que, na Coop. B, os cooperados podem atribuir menos importancia aos
beneficios extras em comparacdo com as taxas competitivas e o atendimento ao
cliente.

Gréfico 4 - O que o motivaria a permanecer como cooperado da cooperativa de crédito?
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O que o motivaria a permanecer como
cooperado da cooperativa de crédito?
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Fonte: a autora (2024).

Esses resultados destacam que as taxas competitivas e o atendimento ao
cliente de qualidade sé&o os principais motivadores para 0s cooperados permanecerem
na cooperativa.

A quinta pergunta foi “A cooperativa de credito oferece programas de
recompensas ou beneficios para os cooperados?”. Os resultados, com analise das

respostas, estdo apresentados no Grafico 5.

Grafico 5 — A cooperativa de crédito oferece programas de recompensas ou beneficios para os
cooperados?

A cooperativa de crédito oferece programas de
recompensas ou beneficios para os
cooperadores?
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Fonte: a autora (2024).

Para a Coop. A, a maior parte dos cooperados ndo reconhece a existéncia

desses programas, mas em propor¢cao ligeiramente maior do que na Coop B. Isso
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sugere que, embora os programas existam, pode haver diferencas na forma como sao
comunicados ou percebidos pelos cooperados em cada uma das cooperativas.

J& para a Coop. B, observa-se que uma parte significativa dos cooperados
acredita que a cooperativa oferece programas de recompensas ou beneficios, com
um numero consideravel de respondentes respondendo positivamente a essa
pergunta. Entretanto, uma quantidade ndo desprezivel de cooperados demonstra
incerteza ou mesmo discorda dessa afirmagdo, o que pode indicar uma falta de
clareza na comunicacédo ou uma percecao de que os programas oferecidos nao sao
suficientemente atraentes ou conhecidos.

Esses resultados indicam que, embora os programas de recompensas e
beneficios estejam presentes nas cooperativas, ha uma necessidade clara de
melhorar a comunicacdo sobre esses programas para garantir que todos o0s
cooperados estejam cientes das oportunidades disponiveis e possam tirar proveito
delas. Kotler (1998) afirma que programas de fidelidade, como recompensas e
beneficios, sdo ferramentas poderosas para aumentar a lealdade do cliente, mas sua
eficAcia depende em grande parte da percepc¢éo de valor e da clareza com que sao
comunicados aos membros.

Além disso, € fundamental que as cooperativas avaliem a atratividade dos
beneficios oferecidos e considerem ajustar ou personalizar esses programas de
acordo com as necessidades e preferéncias dos cooperados. A personalizagéo pode
aumentar a relevancia dos programas e, consequentemente, melhorar a percepcao
dos cooperados sobre o valor que esses beneficios agregam a sua relagcdo com a
cooperativa.

A sexta pergunta foi: “Vocé ja participou de pesquisas de satisfacdo?”. Os
resultados, com analise cruzada das respostas em relacdo ao tempo do cooperado
na cooperativa, estao apresentados no Grafico 6.

Para a Coop. A, uma parcela significativa dos cooperados relatou que nunca
participou de pesquisas de satisfacdo. Isso pode indicar uma falta de envolvimento
dos cooperados em processos que S0 essenciais para a cooperativa entender e
melhorar seus servigos. Essa baixa participacdo pode ser atribuida a varios fatores,
como falta de canal de comunicacéo eficaz sobre a importancia das pesquisas, falta
de interesse dos cooperados ou a percepc¢ao de que as pesquisas nao resultam em

mudancas concretas.
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Por outro lado, na Coop. B, os resultados sdo um pouco diferentes. A
participacdo em pesquisas de satisfacdo parece ser ligeiramente maior, mas ainda
assim, uma parte consideravel dos cooperados também n&o participou dessas
iniciativas. Isso sugere que, embora haja algum nivel de engajamento, ainda ha
espaco para melhorar a comunicacdo e a motivacdo dos cooperados para que eles

vejam valor em participar dessas pesquisas.

Grafico 6 — Vocé ja participou de algum programa de fidelidade ou recompensas da cooperativa de

crédito?
Vocé ja participou de algum programa de
fidelidade ou recompensas da cooperativa de
crédito?
94%
103 ECOOPA
20 m COOP B
55% 6% a45%
I mees
Nao Sim

Fonte: a autora (2024).

Esses resultados destacam a importancia da participacdo em pesquisas de
satisfacdo que € crucial para que as cooperativas possam captar feedbacks diretos
dos cooperados e, com base nesses dados, implementar melhorias que atendam as
reais necessidades e expectativas dos membros. Kotler e Keller (2019) destacam que
o feedback dos clientes é uma fonte vital de informacdes que podem guiar as
estratégias de marketing e de desenvolvimento de produtos. Sem a participacao ativa
dos cooperados, as cooperativas podem perder oportunidades de aprimorar seus
servigos e, consequentemente, de aumentar a satisfacao e a fidelidade dos membros.

Para aumentar a participacdo nas pesquisas de satisfagdo, as cooperativas
poderiam adotar algumas estratégias, como oferecer incentivos para a participagéao,
garantir que os resultados das pesquisas sejam comunicados aos cooperados e
mostrar claramente como o feedback é utilizado para promover melhorias reais nos

7

servicos oferecidos. Além disso, é importante que as pesquisas sejam faceis de
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acessar e de responder, para que 0 processo seja 0 mais conveniente possivel para
0s cooperados.

A sétima pergunta foi: “Vocé ja participou de eventos ou programas promovidos
pela cooperativa de crédito, como assembleias ou treinamentos?”. Os resultados, com
as respostas, estdo apresentados no Grafico 7.

Na Coop. A, a grande maioria dos respondentes indicou que nao participou de
eventos ou programas promovidos pela cooperativa. Isso sugere uma baixa taxa de
participagdo ou de conhecimento sobre as atividades promovidas pela cooperativa
entre os seus cooperados. Nenhum dos respondentes indicou “N&o sei”, o que sugere
gue os cooperados tém um certo grau de conhecimento sobre esses eventos, mas
optam por ndo participar. Por outro lado, 11% respondentes indicaram que sim, ja
participaram desses eventos ou programas, indicando que ainda existe uma parcela
de cooperados engajados que participam ativamente das atividades promovidas pela
cooperativa.

Ja4 na Coop. B, os resultados sao bem diferentes. Aqui, a maioria dos
respondentes indicou que sim, j& participaram de eventos ou programas promovidos
pela cooperativa, totalizando 85%. Isso sugere uma taxa de participacao relativamente
alta entre os cooperados desta cooperativa. Apenas 15% respondentes indicaram que

nao participaram.

Gréfico 7 - Vocé ja participou de eventos ou programas promovidos pela cooperativa de crédito, como
assembleias ou treinamentos?

Vocé ja participou de eventos ou programas
promovidos pela cooperativa de crédito, como
assembleias ou treinamentos?
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Fonte: a autora (2024).
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Esses resultados destacam a importancia da educacdo cooperativista e a
realizacdo de pré-assembleias sdo elementos fundamentais para fortalecer a relacéao
entre cooperativas e seus cooperados. A promog¢do de eventos educativos e
informativos, como pré-assembleias, permite que o0s cooperados compreendam
melhor os valores, objetivos e o funcionamento da cooperativa, criando um senso de
pertencimento e compromisso.

Segundo Bitencourt (2000), a educacdo cooperativista é essencial para
fortalecer o vinculo entre os cooperados e a cooperativa, promovendo um ambiente
de confianca mutua. Além disso, estratégias eficazes de comunicacgao e divulgacéao
desses eventos sdo cruciais para aumentar a participacdo dos cooperados,
reforcando a cooperacdo como um todo e garantindo que todos se sintam incluidos e
valorizados.

Dessa forma, ao incentivar a participacdo ativa através de pré-assembleias e
programas educacionais, as cooperativas ndo apenas fortalecem os lacos com seus
membros, mas também melhoram a capacidade de atender as suas necessidades,
aumentando a satisfacéo e a lealdade dos cooperados.

A oitava pergunta foi “Vocé sente que a cooperativa de crédito reconhece a sua
lealdade como cooperado?”. Os resultados, com analise cruzada das respostas em

relacdo ao género, estdo apresentados no Gréfico 8.

Gréfico 8 - Vocé sente que a cooperativa de crédito reconhece a sua lealdade como cooperado?

Vocé sente que a cooperativa de crédito
reconhece a sua lealdade como cooperado?
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Fonte: a autora (2024).

Os dados revelam uma diferenca significativa na forma como cada grupo

percebe o reconhecimento oferecido pela cooperativa, 0 que sugere a necessidade
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de ajustar o atendimento e a comunicacdo para melhor atender as expectativas e
necessidades distintas de cada género. Além disso, o grafico também demonstra que
h& uma menor representatividade de mulheres na base de cooperados, o que indica
uma necessidade de estratégias especificas para aumentar seu engajamento e
representatividade.

Observa-se que as mulheres, em geral, apresentam uma percepcdo menos
positiva em relagéo ao reconhecimento de sua lealdade pela cooperativa. Uma maior
proporcao de mulheres respondeu de forma negativa ou neutra a pergunta, indicando
que elas ndo se sentem suficientemente valorizadas ou reconhecidas pela
cooperativa. Isso pode sugerir que o modelo atual de atendimento e comunicac¢ao nao
esta plenamente alinhado com as expectativas e necessidades das cooperadas. Essa
percepcao destaca a necessidade de a cooperativa desenvolver canais de dialogo
mais abertos e empaticos com suas cooperadas, escutando suas demandas e criando
estratégias de reconhecimento que as facam sentir mais incluidas e valorizadas.

Por outro lado, os homens demonstram uma percepg¢do mais positiva sobre o
reconhecimento de sua lealdade pela cooperativa. Uma maior propor¢cdo de homens
relatou sentir-se reconhecida e valorizada, sugerindo que as praticas atuais de
relacionamento estdo mais ajustadas ao perfil masculino dos cooperados. No entanto,
a disparidade na percepcao entre homens e mulheres indica que o reconhecimento e
0 engajamento precisam ser trabalhados de maneiras diferentes para cada grupo. ISso
também aponta para a importancia de aumentar a participacdo feminina dentro da
cooperativa, criando um ambiente onde as mulheres se sintam igualmente ouvidas e
representadas.

Kotler e Keller (2019) enfatizam que o reconhecimento é uma parte essencial
do marketing de relacionamento, e que programas de fidelidade e reconhecimento
gue nao levam em consideracao as diferencas nas percepc¢des de diferentes grupos
de clientes podem falhar em construir uma lealdade soélida e duradoura.

Para abordar essas diferencas, a cooperativa pode considerar a personalizacéo
das suas estratégias de comunicacdo e recompensas, garantindo que elas sejam
igualmente atrativas e relevantes para todos o0s segmentos de cooperados,
independentemente do género. Além disso, a cooperativa deve buscar entender as
razdes por tras das diferentes percepcdes e ajustar suas praticas para assegurar que

todos os cooperados se sintam igualmente reconhecidos e valorizados.
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A nona pergunta foi “Vocé ja forneceu feedback a cooperativa de crédito sobre
seus produtos/servicos?”. Os resultados, com analise cruzada das respostas em

relacdo ao tempo do cooperado na cooperativa, estdo apresentados no Grafico 9.

Grafico 9 - Vocé ja forneceu feedback a cooperativa de crédito sobre seus produtos/servigcos?
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Fonte: a autora (2024).

O grafico que analisa a frequéncia com que os cooperados fornecem feedback
a cooperativa de crédito sobre seus produtos e servicos revela uma relacéo
interessante entre o tempo de associacdo dos cooperados e sua disposicao para
compartilhar opinides. Na Cooperativa A, observa-se que cooperados com mais de 10
anos de associacao tendem a fornecer feedback com maior frequéncia do que aqueles
gue estdo na cooperativa ha menos tempo. Isso sugere que cooperados mais antigos
possuem uma relacdo mais soélida e confiante com a cooperativa, sentindo-se mais
seguros para expressar suas opinioes e contribuicoes.

No entanto, essa tendéncia também destaca uma falha na estratégia de
engajamento da Cooperativa A. Cooperados com menos de 5 anos de associagao
demonstram uma menor propensao a fornecer feedback, o que pode indicar uma falta
de confiangca ou um engajamento insuficiente com a cooperativa. Se a cooperativa
nao estiver ativamente colhendo feedback de todos os seus cooperados, ela pode néo
estar captando as necessidades e expectativas especificas de cada grupo. E
essencial entender que o comportamento e as necessidades de um cooperado de 10
anos nao sao os mesmos de um cooperado com apenas um ano de associagao;
ignorar essas diferencas pode resultar em uma desconexdao com os membros mais

novaos.
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Por outro lado, na Cooperativa B, o padréo observado € diferente. Ndo ha uma
correlacdo clara entre o tempo de associacdo e a frequéncia de fornecimento de
feedback. Cooperados com menos de 5 anos de associacdo na Cooperativa B
demonstram niveis de feedback tdo altos quanto, ou até superiores aos de
cooperados com mais tempo de associacdo. Isso pode indicar que a Cooperativa B
estd conseguindo engajar seus cooperados desde o inicio da associacao,
incentivando a participacao e a expressao de opinides independentemente do tempo
de vinculo com a cooperativa.

Esses resultados indicam que o tempo de associacao a cooperativa € um fator
importante que influencia a probabilidade de os cooperados fornecerem feedback.
Cooperados mais antigos tendem a sentir uma maior responsabilidade ou conexao
com a cooperativa, 0 que os motiva a compartilhar suas opiniées. No entanto, a menor
participacdo de cooperados mais novos aponta para uma oportunidade de melhoria.
Kotler e Keller (2019) afirmam que o engajamento precoce é crucial para construir
uma base de clientes leais e participativos. A falta de feedback dos novos cooperados
pode ser uma oportunidade perdida para a cooperativa entender melhor as
necessidades desse grupo e ajustar suas ofertas e servicos de acordo.

Para melhorar o engajamento dos cooperados mais novos, as cooperativas
poderiam implementar programas especificos de acolhimento e engajamento, que
incentivem esses membros a participarem ativamente desde o inicio de sua
associacdo. Isso pode incluir a promocao de canais de feedback acessiveis e a
comunicacdo da importancia do feedback para o continuo aprimoramento dos
servicos. Além disso, a cooperacdo deve assegurar que todos os membros,
independentemente do tempo de associacdo, sintam que suas opinides sao
valorizadas e que resultam em mudancgas concretas.

A décima pergunta foi “Vocé ja participou de pesquisas de satisfacéo
promovidas pela cooperativa de crédito?”. Os resultados, estdo apresentados no
Gréfico 10.

A analise dos dados revela que, em ambas as cooperativas, ha uma
significativa quantidade de cooperados que nao participaram dessas pesquisas. Esse
fato pode indicar uma série de questdes, como a falta de conscientizacdo sobre a
importancia dessas pesquisas, a percepcao de que o feedback fornecido ndo resultara

em mudancas reais, ou mesmo a falta de incentivos para participar.
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A baixa participacdo em pesquisas de satisfacdo € um sinal de alerta para a
cooperativa, pois pode indicar um distanciamento dos cooperados em relacdo as
atividades de melhoria continua. De acordo com Kotler e Keller (2019), as pesquisas
de satisfacdo sao ferramentas essenciais para capturar a percepcao dos clientes e
identificar areas que necessitam de melhorias. Sem um numero representativo de
respostas, a cooperativa corre o risco de basear suas decisées em uma amostra nao
representativa, o que pode levar a interpretacdes equivocadas das necessidades dos
cooperados.

Gréfico 10 - Vocé ja participou de pesquisas de satisfacdo promovidas pela cooperativa de crédito?
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Fonte: a autora (2024).

Esses resultados ressaltam que a participacdo em pesquisas também é um
indicador importante de engajamento, mostrando que os cooperados estédo ativos e
interessados em contribuir para o aprimoramento dos servigos. A falta de participacéo
pode, portanto, sugerir que os cooperados ndo estdo suficientemente envolvidos ou
que ndo se sentem parte do processo decisério dentro da cooperativa.

Para reverter esse cenario e aumentar a participacdo nas pesquisas de
satisfagcdo, a cooperativa pode adotar algumas estratégias eficazes. Primeiramente, é
crucial melhorar a comunicacdo, enfatizando a importancia das pesquisas e
explicando como o feedback dos cooperados pode influenciar positivamente os
servigos oferecidos. Além disso, a oferta de incentivos, como pequenos prémios ou
vantagens, pode ser uma forma de valorizar o tempo e a contribui¢cdo dos cooperados.

Outra estratégia seria implementar um sistema de "feedback sobre o feedback”, onde
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a cooperativa compartilha os resultados das pesquisas e as acdes tomadas com base
nas sugestdes dos cooperados. Isso ndo s6 demonstra que a opinido dos membros é

valorizada, mas também incentiva uma participacao continua.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos dados obtidos nesta pesquisa, evidenciam-se diversas
oportunidades de melhoria na forma como as cooperativas de crédito interagem com
seus cooperados. O reconhecimento das necessidades individuais dos associados,
aliado a oferta de taxas competitivas e a um atendimento de alta qualidade, foi
identificado como um fator essencial para a retencdo dos cooperados. No entanto,
uma lacuna significativa foi observada na baixa participacédo dos membros em eventos
e programas promovidos pela cooperativa, como assembleias e treinamentos,
indicando um grande potencial para aumentar o engajamento dos cooperados.

Diante desse cenario, recomenda-se a implementacdo de pré-assembleias
como uma estratégia para preparar e motivar os cooperados a se envolverem mais
ativamente nas decisbes da cooperativa. Além disso, o aprimoramento de
treinamentos voltados para a educagdo cooperativista, juntamente com cursos de
educacao financeira, € crucial para capacitar os cooperados. Tais iniciativas nao
apenas aumentam o conhecimento dos associados, mas também fortalecem o vinculo
entre eles e a cooperativa, criando um ambiente mais participativo e colaborativo. E
importante que essas atividades sejam bem estruturadas e acompanhadas de
convites claros e atrativos, de modo a incentivar uma participacdo efetiva dos
cooperados.

O uso de ferramentas de marketing de relacionamento, como o Customer
Relationship Management (CRM), pode ser particularmente eficaz nessa situagcao. O
CRM permite uma compreensdao mais profunda dos perfis e expectativas dos
cooperados, facilitando a personalizacdo do atendimento e da comunicacdo. Essa
personalizacdo € crucial para garantir que as demandas dos membros sejam
atendidas de forma precisa, fazendo com que se sintam valorizados e compreendidos
pela cooperativa. Com o CRM, a cooperativa pode segmentar melhor seus
cooperados, identificar aqueles que sdo menos engajados e criar estratégias
especificas para aumentar sua participacao e lealdade.

Além disso, as cooperativas de crédito podem adotar estratégias de marketing

de relacionamento mais personalizadas e transparentes, incluindo a implementagao
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de programas de fidelizacdo que recompensem o0 engajamento dos cooperados, a
criacao de canais de feedback eficazes para ouvir as necessidades dos membros e 0
uso de plataformas digitais interativas que facilitem o acesso aos servicos e
informagdes da cooperativa. A utilizagdo dessas ferramentas pode melhorar a
comunicacao e a satisfacdo dos cooperados, promovendo um relacionamento mais
préximo e confiavel.

A participacao ativa dos cooperados em agdes internas, como assembleias e
grupos de discussdao, bem como a oferta de relatorios transparentes sobre as
operacoes e decisdes da cooperativa, sdo fundamentais para aumentar a confianca e
a sensacdo de pertencimento dos membros. Quando os cooperados percebem que
suas opinides sdo consideradas e que ha transparéncia nas a¢des da cooperativa, a
lealdade tende a se fortalecer.

Portanto, a implementacdo de uma abordagem integrada que combine
estratégias de CRM, programas de fidelizacdo, canais de comunicacéo eficazes e
iniciativas educacionais pode ser decisiva para consolidar um relacionamento
duradouro e mutuamente benéfico entre a cooperativa e seus membros. Ao adotar
essas praticas de maneira coesa e estratégica, as cooperativas de crédito tém o
potencial de fortalecer o engajamento e a confianca dos cooperados, garantindo um

crescimento sustentavel e colaborativo para a instituicao.
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ANEXOS
Quadro 01: Questionario Marketing de Relacionamento
B ASSERTIVA ASSERTIVA

N° QUESTAO ASSERTIVA 1 ASSERTIVA 2 3 4 ASSERTIVA 5

Ha quanto tempo

vocé é cooperado

desta cooperativa Mais de 10 N&o sei/Nao
1 | de crédito? Menos de 1 ano 1ab5anos 6 a 10 anos anos respondo

Qual é 0 seu Outro Prefiro ndo Nao sei/Nao
2 | género? Masculino Feminino (Especifique) | responder respondo

Com que frequéncia

vocé utiliza os

servicos da

cooperativa de
3 | crédito? Diariamente Semanalmente | Mensalmente | Raramente Nunca
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Em uma escala de 1
a 5, o quao satisfeito
voCcé esta com os
servigos oferecidos
pela cooperativa de
crédito?

1 (Muito
insatisfeito)

2 (Insatisfeito)

3 (Neutro)

4 (Satisfeito)

5 (Muito
satisfeito)

Com que frequéncia
a cooperativa de
crédito entra em
contato com vocé?

Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Raramente

Nunca

Em sua opinido, a
cooperativa de
crédito prioriza o
interesse dos
cooperados em
suas decisbes?

Sim

Prefiro ndo
responder

Nao sei/N&o
respondo

Vocé ja participou
de algum programa
de fidelidade ou
recompensas da
cooperativa de
crédito?

Sim

Prefiro ndo
responder

N&o sei/N&o
respondo

O que o motivaria a
permanecer como
cooperado da
cooperativa de
crédito?

Taxas
competitivas

Atendimento ao
cliente de
qualidade

Produtos
exclusivos

Beneficios
adicionais

Outro
(Especifique)

Vocé sente que a
cooperativa de
crédito reconhece
asua lealdade
como
cooperado?

Sim

Prefiro ndo
responder

N&o sei/Nao
respondo

10

Vocé ja forneceu
feedback a
cooperativa de
crédito sobre seus
produtos/servigos?

Sim

Prefiro ndo
responder

N&o sei/Nao
respondo

11

Vocé ja
participoude
pesquisas de
satisfacdo
promovidas pela
cooperativa de
crédito?

Sim

Prefiro ndo
responder

N&o sei/Nao
respondo

12

A Cooperativa
de crédito
oferece
programas de
recompenas ou
beneficios para
0s cooperados?

Sim

Prefiro ndo
responder

N&o sei/Nao
respondo

Fonte: Elaborada pelo Autor (2023).
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