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RESUMO

Neste trabalho procuramos contribuir com a Cooperativa de Crédito CREDICOAMO
Crédito Rural Cooperativa, no sentido de definir pela implementacdo da ferramenta
CRM - Customer Relationship Management, para gestao das informacdes dos seus
associados, notadamente aquelas que sdo indutoras a realizacdo de negécios,
incentivadoras do relacionamento, bom atendimento e fidelizagdo dos associados.
Abordamos, também, temas concernentes ao marketing de relacionamento,
segmentacéo dos clientes e, principalmente, exploramos questdes sobre a utilizagao
da ferramenta CRM pela cooperativa, desde suas caracteristicas, dados
disponibilizados, vantagens e custos de implementacéo.

Palavras-Chave: CREDICOAMO. CRM - Customer Relationship Management.
Fidelizagao.

ABSTRACT

In this work, we seek to contribute to the company CREDICOAMO Crédito Rural
Cooperative, through the application of the CRM - Customer Relationship
Management, an executive tool that can be used for managing the information of
CREDICOAMO’s members, notably those that are crucial to doing business, also
encouraging relationships, good customer service and customer loyalty. In the same
way, we approach topics related to relationship marketing, customer segmentation
and, mainly, we explore questions about the use of the CRM tool by the cooperative,
from its characteristics, available data, advantages and implementation costs.

Keywords: CREDICOAMO. CRM — Customer Relationship Management. Loyalty.
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1. INTRODUGAO

1.1 Apresentagao/Problematica

A cooperativa de crédito CREDICOAMO enfrenta o desafio de melhorar a gestao de
relacionamento com seus associados e, ao mesmo tempo, aprimorar a eficiéncia operacional.
Embora a implantagdo de um sistema de CRM (Customer Relationship Management) seja
uma solucédo promissora para aprimorar o atendimento ao cliente e otimizar os processos
internos, a problematica reside na escolha da estratégia de implantagdo mais adequada e na

avaliacdo do impacto efetivo do CRM nos resultados da cooperativa.

Segundo Kotler e Keller (2012), as empresas tém usado informacgdes sobre os clientes
para executar o marketing de precisao concebido para construir solidos relacionamentos a
longo prazo. A informacao ¢é facil de diferenciar, customizar, personalizar e enviar via redes a
uma velocidade incrivel. A gestao do relacionamento com o cliente trata do gerenciamento
cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os “pontos de contato”
com ele, a fim de maximizar sua fidelidade. Por ponto de contato com o cliente entende-se
qualquer ocasido em que o cliente tem contato com a marca ou o produto — isso inclui desde
uma experiéncia em si até uma comunicagcao pessoal ou de massa, ou mesmo uma

observacgao casual.

Considerando esta evolugédo ao longo do tempo, o sistema bancario brasileiro esta
cada vez mais competitivo, porém os produtos e servicos oferecidos pelas instituicdes
financeiras sdo bem similares e ndo possuem grandes diferencas entre si. O atendimento ao
cliente se tornou cada vez mais impessoal, devido as tecnologias de autoatendimento
disponibilizadas, mas se por um lado essa revolugdo tecnoldégica bancaria traz toda uma
facilidade e praticidade e para o cliente do varejo, por outro lado pode afastar o cliente do
nicho exclusivo que é o que traz maior rentabilidade para o banco e deseja ser tratado de uma
forma diferenciada (Oliveira, 2008). Com a intencao de solidificar as relagdes, as instituicdes
bancarias quando adotam um modelo de segmentacdo buscam a inovagdo ao atribuir
atencbes diferenciadas a seus clientes, valorizando assim o seu potencial econédmico—
financeiro (Oliveira, 2008). A inovagao no atendimento baseado em tecnologia por meio do
CRM se apoia no fato de que ao elevar o grau de relevancia das estratégias de capacitagao
tecnolégica, aumenta a efetividade dos resultados tecnolégicos e gerenciais (Costa & Porto,
2014).

Sendo assim, o CRM é uma estratégia de negdcio e que tem na tecnologia uma
componente importante, mas é fundamental que o seu ponto central seja o conhecimento

sobre o0 associado da cooperativa e as informacdes existentes sobre este, tais como: entender



quem €&, porque compra, 0 que compra, 0 que o motiva, como reage, ou seja, fazer a
segmentacao de clientes, cruzando, assim, todas as informacdes, de molde a proporcionar
um perfil completo do potencial cliente. S6 depois de se concretizar este passo, 0 CRM podera
ser definido como uma estratégia, possibilitando, a partir dos dados obtidos, uma melhor
gestao destes, fazendo uma avaliagcao que permita fidelizar e rentabilizar o associado, a favor

da cooperativa.

1.2 Objetivo geral do trabalho

Propor a utilizacdo da ferramenta CRM pela cooperativa de crédito CREDICOAMO
Crédito Rural Cooperativa, analisar os beneficios e vantagens desse sistema interativo que
busca transformar informagbes em relacionamentos, novos negdcios e a fidelizagdo dos

clientes.
Objetivos especificos do trabalho

o Desmitificar o termo CRM: conceito, abrangéncia, aplicacéo, papel do marketing, das
pessoas e da tecnologia, as formas de implantar e o que é preciso para coloca-lo em
pratica;

e Demonstrar os beneficios que serao proporcionados pela ferramenta CRM na gestao
e fidelizacao de associados da CREDICOAMO;

e Analisar os aspectos fundamentais que caracterizam o marketing de relacionamento
nas empresas atualmente;

e Propor as bases para implantacado da ferramenta CRM na CREDICOAMO, alicercada
na construcdo de um banco de informacdes dos associados, capturadas, analisadas
e disponibilizadas tempestivamente as areas de negécios e agéncias;

e Propor as diretivas para segmentacado dos associados da CREDICOAMO, visando
conhecer melhor seus potenciais € necessidades, com o intuito de oferecer produtos
e servigos adequados aos perfis identificados;

e Estimar os investimentos, estrutura e controles necessarios para implementacéo e
gestao da ferramenta CRM na CREDICOAMO.

1.3 Justificativas do objetivo

Na busca por seus objetivos, sustentabilidade e fidelizagdo dos clientes, as empresas
tém se preocupado, cada vez mais, em implementar mudancgas na forma de se relacionar com

seus clientes, seja através de implementacdo de melhorias de conceitos de gestéo,



otimizagdo de processos ou de novas tecnologias; enfim, inovando na abordagem,

relacionamento e fidelizagdo de seus clientes.

Nesse contexto, e considerando os efeitos dos avangos tecnoldgicos e dos anseios
dos clientes, as empresas e seus profissionais sdo submetidos a processos de mudanca
continua para fazer frente as mudancas do mundo. As formas padronizadas de fazer as coisas
sdo substituidas pelas novas descobertas, novas invencdes e abordagens, e que o rapido

avancgo da tecnologia revolucionou nossa maneira de viver.

Como a estrutura da CREDICOAMO néao prevé uma area especifica que atue na
gestdo do relacionamento e fidelizagao dos associados, e nem uma ferramenta sistematizada
que auxilie neste trabalho, resultando em falhas no atendimento no que diz respeito ao

oferecimento de produtos e servigos e atendimento aos associados.

A gestdo do relacionamento e a fidelizacdo dos associados na CREDICOAMO é
efetuada de forma descentralizada pelas agéncias, sob diretrizes da alta gestdo. Isto implica
na necessidade de disponibilizagdo as agéncias, de informag¢des de qualidade sobre o perfil
dos associados, para utilizacdo no relacionamento e oferta de produtos e servicos adequados
as necessidades especificas de cada associado. No entanto, como a cooperativa nao dispde
de ferramenta sistematizada que auxilie os funcionarios das agéncias neste trabalho, o
resultado sao falhas no atendimento e o nao atingimento de todo o potencial de negdcios do

quadro de associados.

Sendo assim, neste estudo abordamos as possibilidades, vantagens e investimentos
necessarios para implantacao da ferramenta CRM pela CREDICOAMO, com vistas a fechar
a lacuna hoje existente, e oferecer os produtos e servicos adequados ao perfil de cada

associado.



2. REFERENCIAL TEORICO

Dentre as varias interpretagdes do conceito de CRM, que apresentam variagdes entre
diversos autores, Agrawal (2004) aborda o gerenciamento do relacionamento, ou CRM, como
uma tecnologia voltada para a promog¢ao de maior fidelidade por parte do cliente. Em sua
esséncia, essa abordagem visa criar valor tanto para o cliente quanto para a empresa,
adotando-a como uma estratégia central. Essa busca se fundamenta na construgdo de um
relacionamento leal entre a empresa e o cliente, acumulando informagbes provenientes das

interagdes entre ambos, utilizando tecnologia como suporte (Agrawal, 2004).

Conforme declarado por Bose (2002), o CRM é reconhecido como um dos conceitos
de extrema dinamicidade neste novo milénio, especialmente no contexto da tecnologia da
informac&o. Em sua interpretacao, o CRM representa a convergéncia entre a tecnologia e os
processos de negocio, visando atender de forma continua as demandas dos clientes durante
todo o ciclo de relacionamento. De maneira mais especifica, 0 CRM abrange a aquisicao, a
analise e a aplicagdo do conhecimento sobre os clientes, com o propdsito de otimizar a

comercializacdo de produtos e servigos de maneira mais eficaz.

Este contexto complementa Belitardo (2000), mostrando que o CRM n&o é um
fendbmeno recente relacionado apenas ao uso de tecnologia e software, embora os avancos
de sistemas automatizados tiveram uma maior relevancia no final da década de 90.
Conceitualmente, sua filosofia se apoia nos principios de marketing de relacionamento e a
tecnologia representa a ferramenta necessaria a sua aplicacao (Belitardo, 2000). Para Gordon
(1999), o CRM aparece como um modelo de negdcio, nesse modelo a tecnologia faz o elo
entre os componentes humano e estrutural (Zineldin, 2006), viabilizando assim o
gerenciamento entre as pessoas com o objetivo de criar e manter relacionamentos

duradouros.

Por isto, podemos considerar o CRM, um facilitador na busca de fidelizagdo dos
clientes, através do gerenciamento de informagdes. Ao fornecer servigos personalizados que
se adequam ao perfil dos clientes por meio de melhor conhecimento sobre eles. Assim,
possibilita a segmentagcdo de mercado, ampliando a relagéo existente e construindo novas

relagdes lucrativas e mais longas diferenciando da concorréncia (Gordan, 1998).

Vale ressaltar que as informacbes além de serem capturadas, armazenadas e
tratadas, precisam estar disponiveis em todos os pontos de possiveis relacionamento com o
cliente como: presencialmente; Chat ou Central de Atendimento e devem ser atualizadas
constantemente (Kotler & Armstrong, 2007). Esta necessidade individual do cliente, pode em
determinadas situagdes ter um comportamento conservador ou ousado em relacédo a

investimentos, essa percepgdo quando inserida na ferramenta para CRM, reune o



componente humano e o modelo de negécio estrutural que se propde, fazendo assim o seu
papel de facilitador na fidelizagao dos clientes, e seu convencimento no valor da marca (Kotler
& Keller, 2012).

A segmentacdo de mercado para o marketing visa reunir grupos homogéneos,
chamados de marketing por nichos, apoiado por tecnologia de software, parte do principio
que os servicos nao podem ser vendidos sem considerar heterogeneidade do mercado
(Brochado & Martins, 2008). A visdao de segmentagdo do mercado parte de um olhar em que
o mercado heterogéneo é composto de conjuntos de mercados homogéneos, uma subdivisdo

por segmento de mercado (Brochado & Martins, 2008).

Assim com foco no cliente, a comunicacao passa a ser individual e bidirecional, sendo
necessarias estratégias empresarial para a longevidade da relacdo com os clientes,
procurando multiplos pontos de contato, novas formas de segmentagao de mercado, estrutura
organizacional descentralizada e mensuragdo em tempo real da satisfacdo dos clientes
(Kondo, Matsumoto, Oliveira, & Sousa, 2009).

Isto torna mais claro o papel de mecanismos tradicionais de promocao de vendas,
como materiais de merchandising, a descentralizacdo dos locais de atendimentos, onde
vemos muitas instituicdes oferecendo atendimentos apds horario comercial bancario via chat
e centrais de atendimento. Tudo isso na procura dos clientes por diferentes solugcbes para

atender as suas demandas no dia a dia, ou em uma situacao sazonal (Dala Rosa, 2011).



3. DIAGNOSTICO E DESCRIGAO DA SITUAGAO-PROBLEMA

3.1 Descricao geral da cooperativa

A CREDICOAMO Crédito Rural Cooperativa, pessoa juridica de direito privado, inscrita

no CNPJ n° 81.723.108/0001-04, com sede na Rua Fioravante Jodo Ferri, n° 99, Jardim

Alvorada, na cidade de Campo Mourao, Estado do Parana, € uma cooperativa de crédito

constituida em Assembleia Geral realizada em 17 de novembro de 1989, por um grupo de 29

produtores rurais. A CREDICOAMO ¢é referéncia no segmento e esta entre as mais

importantes cooperativas de crédito do pais. Com mais de 25 mil associados distribuidos nos

Estados do Parana, Santa Catarina e Mato Grosso do Sul, com 50 agéncias e mais de 400

funcionarios efetivos, a CREDICOAMO atende as necessidades dos associados e

disponibiliza assisténcia financeira com o propdsito de fomentar a producéao, a produtividade

e a comercializacao, através de linhas exclusivas de produtos e servigos, que abrangem:

conta corrente/cheque especial;

aplicagdes financeiras: RDC (recibo de depésito cooperativo); poupanca rural; LCA
(letra de crédito do agronegécio);

financiamento de custeio agricola e pecuario;

financiamento de comercializagao agricola;

financiamento para investimentos agricola e pecuario;

financiamentos de carros e caminhdes;

empréstimo para capital de giro;

programa de financiamentos e empréstimos socioambiental e climatico: moradia
feliz/crédito fundiario; sistema de energia solar; conectividade rural e urbana;
investimento sustentavel (meio ambiente); financiamento de mobilidade sustentavel;
cartado multiplo (crédito e débito);

canais digitais e servicos: mobile banking; internet banking; Pix; débito automatico
(prestadores de servigos conveniados);

seguros agricolas e pecuarios;

seguros residencial e empresarial;

seguros de maquinas, equipamentos e barracées;

seguros de veiculos: carros e caminhdes;

seguro de sistema de energia fotovoltaica;

seguro de vida e de acidente pessoal coletivo.

Assim como disponibiliza assisténcia financeira com o propésito de fomentar a

producao, a produtividade e a comercializagcado. A excelente participagao do quadro social faz



com que a CREDICOAMO seja cada vez mais forte e sélida. A CREDICOAMO opera
diretamente no Sistema de Pagamentos Brasileiro - SPB, com o cddigo de Instituicdo n.° 010,
0 que possibilita agilidade nas transagdes financeiras e a compensacao propria de cheques e

outros papéis.

No ano de 2019, a CREDICOAMO completou 30 anos, e iniciou a estruturagéo e
implementacdo de seu planejamento estratégico, objetivando uma visao coorporativa de
longo prazo. Dando continuidade ao processo de reestruturacdo de sua governanga com a
segregacgao da Diretoria Executiva do Conselho de Administragéo, foi realizada reforma do
Estatuto Social, com entrada em vigor a partir de 19 de fevereiro de 2020. Desde entédo a
CREDICOAMO tem colocado em pratica novas diretrizes e politicas visando otimizar suas
operagoes por completo, ao encontro com a missdo de “Agregar renda aos associados por

meio de solugdes financeiras sustentaveis”.

Assim, no mesmo sentido em que cresce e se desenvolve organizacionalmente, a
CREDICOAMO enfrenta novos desafios e a necessidade de adaptar rotinas e procedimentos
internos de forma a ganhar eficiéncia operacional e oferecer, aos associados, produtos e
servicos de qualidade. Em consonancia com essa filosofia, nos ultimos dois anos foi
implementado uma ampla reestruturagcao organizacional, com a criacao de novas geréncias
e departamentos, criacdo e redistribuicdo de atribuicbes e contratacdo de novos

colaboradores.

3.2 Diagnéstico da situagao-problema

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

assim sao conceitos baseados na retencao e aquisicédo de clientes (Kotler & Keller, 2012).

Na competicdo das cooperativas de crédito com as instituigbes bancarias, pode-se
afirmar que um grande diferencial das cooperativas de crédito € que estas focam nas pessoas
e 0s bancos no capital. Um exemplo desta afirmacédo é a distribuicdo de sobras aos
associados, pelas cooperativas de crédito, de acordo com as operagdes realizadas por eles
no exercicio (ano civil), enquanto os bancos canalizam seus lucros aos seus acionistas,
proporcionalmente ao capital investido. Ou seja, numa cooperativa de crédito o associado

também é “dono” do negdcio, fazendo parte da sustentabilidade da organizagao.



Dentre as estratégias adotadas pela CREDICOAMO para competir com os players do
mercado financeiro e fidelizar seus associados, esta o atendimento humanizado, com
transparéncia e acessibilidade a diretoria executiva através de reunides semestrais realizadas
em municipios-chave da area de atuagdo da cooperativa — com a participacao dos

associados.

No entanto, na busca pela melhoria continua do atendimento e satisfacdo dos
associados, somente “vantagens” elencadas acima, por si sO, ndo sado capazes de
proporcionar competitividade & CREDICOAMO. E preciso mais, e uma das alternativas de
gestdo é disponibilizar, tempestivamente, informac¢des qualificadas dos associados as
agéncias, para que estas ao as consultar e analisar, conhegam melhor as necessidades dos

associados e proporcionem a eles bons negocios gerando sua satisfacao e fidelizacao.

Entretanto, durante nossas observacgdes in loco nas agéncias, observamos que ha
uma deficiéncia na disponibilidade, aos funcionarios, de informacdes sistematizadas sobre os
associados, que possibilitem ofertar os produtos e servicos com base no seu perfil e atuacéo

na CREDICOAMO, dificultando a exploragéo do potencial de negdcios pelas agéncias.



4. PROPOSTA TECNICA PARA A SOLUCAO DA SITUAGAO-PROBLEMA

4.1 Desenvolvimento da proposta

A proposta técnica consiste na segmentacao do quadro social da Cooperativa, visando
o atendimento das necessidades do Associados de forma assertiva, otimizando o tempo,
agregando competividade e resultado nas atividades. Conforme (Kotler & Keller, 2012),
segmentagao constitui “um processo em que os profissionais identificam e tragcam os perfis
de grupos distintos de compradores, que poderao preferir ou exigir produtos e mix de
marketing variaveis.” Entende-se que a cooperativa apos definir a segmentacao de carteira,
identifica maiores oportunidades para sua atuacdo e desenvolvimento, agregando maior

rentabilidade e competitividade.

Atualmente a CREDICOAMO, que é objeto de estudo neste Projeto Integrador, ndo
tem uma politica clara definida para todas as agéncias. O projeto é fazer a segmentacéo dos
associados em grupos, com necessidades e caracteristicas similares, visando a geracao de
oportunidades de negécios alinhado com as politicas da Cooperativa. Cada associado tem
caracteristicas de atuacdes especificas, e por isso a busca em conhecer as necessidades,

objetivando personalizar o atendimento e a oferta de produtos e servigos.

A estrutura de atendimento das agéncias da CREDICOAMO, atualmente esta

estruturada conforme demonstrado na figura abaixo:

Figura 1: Estrutura organizacional de uma agéncia
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Fonte: Credicoamo.

Na proposta de segmentacéo, o Gerente Geral da agéncia é responsavel pela gestao
do CRM proposto e dos seus resultados, com o devido suporte estratégico e técnico da
Administracdo Central. O modelo de relacionamento da Cooperativa proposto neste trabalho

resume na segmentacgao do quadro social, considerando os seguintes critérios:



a. Tamanho da area explorada pelos associados nas atividades agropecuarias, conforme
registro de seu cadastro na Cooperativa;

b. Tipo de assisténcia técnica empregada;

c. Tipo de tecnologia aplicada na exploragao das areas implantadas;

Limite operacional para obtencao de operacdes de crédito.

Pela aplicagao dos critérios estabelecidos, apuramos os seguintes grupos e respectivo

participacao no quadro social da Cooperativa:

Figura 2: Piramide dos critérios de porte das agéncias
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Fonte: Credicoamo.

1. Porte Grande: Compreende os associados com areas superiores a 100 hectares (ha),
assisténcia técnica denominada “20/80” (20% dos associados que representa 80% dos
negocios), com emprego de alta tecnologia na aplicacdo em seus empreendimentos e
no seu limite operacional resultante da sua movimentacao na Cooperativa;

2. Porte Médio: Compreende os associados com areas entre 50 e 100 hectares (ha),
assisténcia técnica denominada “assistida”, com emprego de média tecnologia na
aplicacdo em seus empreendimentos e no seu limite operacional resultante da sua
movimentag¢ao na Cooperativa;

3. Porte Pequeno: Compreende os associados com areas inferiores a 50 hectares (ha),
assisténcia técnica denominada “demais”, com emprego de baixa tecnologia na
aplicacdo em seus empreendimentos e no seu limite operacional resultante da sua

movimentag¢ao na Cooperativa.



A responsabilidade pelo atendimento aos associados, a forma e frequéncia de

contatos na oferta de produtos e servicos, sera da seguinte forma:

1. Gerente Geral da Agéncia: Responsavel pelo atendimento aos associados
classificados no porte grande, com a seguinte proposta: 03 contatos diarios e 03 giros
da carteira no més;

2. Gerentes de Negécios da Agéncia: Responsavel pelo atendimento aos associados
classificados no porte médio, com a seguinte proposta: 10 contatos diarios e 02 giros
da carteira no més;

3. Assistentes de Negécios da Agéncia: Responsavel pelo atendimento aos
associados classificados no porte pequeno, com a seguinte proposta: 15 contatos

diarios e 02 giros da carteira no més.

A Geréncia Administrativa sera responsavel pela formalizagdo dos negécios efetivados

e dos controles internos na Agéncia.

4.2 Plano de implantacao

Estratégias de implantagdo, etapas, atribuicbes de responsabilidades pela

implantacao e forma de monitoramento.

Com a definicdo das necessidades e objetivos para implementagcdo do CRM,
buscamos parceiros referenciados no mercado tecnologico, cuja solugcdo seja possivel de

personalizar com as demandas, de facil implementacao e aderente a cultura da Cooperativa.

Realizamos prova de conceito com 03 fornecedores, e consideramos além o custo de
implemantacao e sustentacdo da ferramenta, as opinigdes dos usuarios selecionados, do
suporte técnico ofertado, facilidade de utilizacdo e treinamento disponibilizado para uso da

ferramenta.

Adicionalmente, avaliamos o custo-beneficio para desenvolvimento interno da

ferramenta, baseado nos trés pilares:

o Engajamento: Oferecer experiéncias empaticas de produtos e servicos conectados
que possam entregar uma visdo holistica das informac¢des dos associados para
melhorar a taxa de sucesso na primeira interagédo e suportar a entrega com baixo atrito;

o Efetividade: Empoderar os funcionarios para solucionar problemas rapidamente com
insights que sejam acionaveis, dados enriquecidos e realidade mista;

e Otimizar: Direcionar produtos e servigos proativos, gerar receita de novos produtos e

servicos, e reduzir downtime e custos.



4.3 Recursos

Apods definir as agdes necessarias na proposta para implementagdo da ferramenta,
descrevemos a seguir 0S recursos necessarios para auxiliar na decisdo de qual modelo

proposto que melhor atende as estratégias da CREDICOAMO e o cronograma do projeto:

Cronograma do Projeto
Item Tempo
Mapeamento 60 dias
Analise dos Dados 60 dias
Modelagem 30 dias
Implantagéo 30 dias
Treinamento 48 horas

1. Custo de Ferramenta adquirida de Terceiros:

Custo Ferramenta de Terceiros

Fornecedor Custo Implantacao Custo Implantacdo Més | Custo Sustentacdo Ano | Custo Sustentacdo Més

1 283.000,00 47.166,67 185.000,00 15.416,67

2 295.000,00 49.166,67 196.000,00 16.333,33

3 310.000,00 51.666,67 230.000,00 19.166,67

2. Custo de Ferramenta desenvolvida internamente:
Custo Implementagdo do CRM
Item Quantidade Custo Custo Projeto 06 meses
Salario e Encargos Coordenador 1 9.000,00 54.000,00
Salario e Encargos Programadores 2 10.000,00 60.000,00
Salario e Encargos Analista de Testes 1 6.000,00 36.000,00
Salario e Encargos Analista de Dados 1 6.000,00 36.000,00
Licencas 120 8.400,00 50.400,00
Salario e Encargos Suporte 1 5.000,00 30.000,00
Treinamento 2 1.000,00 2.000,00
Custo da Estrutura Fisica (rateio) 2 3.200,00 19.200,00
Total 48.600,00 287.600,00
Custo Més 47.933,33
Custo Sustentagdo do CRM
Item Quantidade Custo Custo Ano

Licencas 65 4.550,00 54.600,00

Salario e Encargos Suporte 1 5.000,00 60.000,00

Treinamento 4 1.000,00 4.000,00

Custo da Estrutura Fisica (rateio) 1 3.200,00 38.400,00

Total 13.750,00 157.000,00

Custo Més 13.083,33

Com base nos levantamentos efetuados, apuramos na tabela abaixo o valor mensal

que sera investido pela Cooperativa no projeto da implantagao do CRM:

Ferramenta Custo Total Més
Desenvolvimento Interno 61.016,67
Fornecedor 1 62.583,33
Fornecedor 2 65.500,00
Fornecedor 3 70.833,33




4.4 Viabilidade Economico-Financeira

Com base nos investimentos e custos elencados no item 4.3, especificadamente, no
quadro resumo para a tomada de decisdo sobre a contratagcao ou desenvolvimento interno da
ferramenta de CRM, bem como, visando um aumento da receita com produtos e servigos ao
longo do tempo, em virtude do aculturamento dos funcionarios no uso da ferramenta e
imbuidos no atendimento da metas estabelecidas pelo planejamento estratégico em conjunto
com a Diretoria Executiva, detalhamos a expectativa de retorno e melhoria dos processos

internos:

e Aumento da quantidade de produtos e servicos em 40%, ou seja, de 05 para 07
produtos/produtos médio adquiridos por associado;

e Aumento da fidelizacdo do associado, buscando tornar a CREDICOAMO o seu
domicilio financeiro;

e Reducao do tempo despendido na busca de informacbes sobre o perfil do associado
em outros sistemas da Cooperativa;

e Acompanhamento dos indicadores de producao por agéncia e funcionario (KPIs);

o Melhor preparo dos funcionarios das agéncias para negociacdo com o associado,

devido ao conhecimento prévio do comportamento e necessidades.

Considerando os investimentos de cada proposta e os beneficios com a implantacéo
do CRM, o projeto com desenvolvimento interno se mostrou viavel, pois além de entregar
todas as solucdes das plataformas de mercado, possibilita a customizacdo sem a necessidade

de novos investimentos.

4.5 Resultados esperados

Com a segmentacao, agrupando os associados de acordo com seu perfil, conhecendo-
o para oferecer produtos e servigos que atendam suas demandas e proporcionar seu
crescimento, tem-se uma excelente vantagem competitiva, pois conhece melhor o associado,
mas também se faz necessario estar presente na sua atividade, participar da comunidade,
falar a mesma lingua para criarmos um vinculo de relacionamento.

Os resultados esperados com a implantacdo dessa solugéo de relacionamento com o

associado, através da implementacao da ferramenta de CRM, s&o os seguintes:

o Oferecer atendimento qualificado, personalizado de acordo com o perfil de cada
associado;
e Conhecer os produtos e servigos para prestar informacoes precisas;

e Chamar o associado pelo nome, ser cordial, trata-lo bem e com empatia;



e Apds a negociacao perguntar ao associado sobre sua satisfagdo em relacdo ao
atendimento e sobre o produto ou servigo adquirido;

o Oferecer produtos e servicos que atendam as necessidades do associado, que
proporcionem seguranga, comodidade, deixando satisfeito,

e Criar vinculos de relacionamento em cada atendimento;

e Implantar cronograma de visitas semanal, para manter associados e busca de novos;

e Cronograma de contatos diarios;

e Encaminhar mensagem a todos os associados comunicando a nova sistematica.

Conforme enfatizamos nas possibilidades de retorno na implantagcéao da ferramenta de
CRM, a Cooperativa elenca como o mais importante, a fidelizagdo do associado, mantendo o

histérico de consumo, perfil comportamental e satisfagao com a Cooperativa.

4.6 Riscos ou problemas esperados e medidas preventivo-corretivas

Como os principais risco na implantacao da ferramenta de CRM no formato proposta,

identificamos os seguintes riscos:

e Uso indevido ou subutilizacdo da ferramenta;
o Solugado nao atender as expectativas iniciais do projeto;
e Dificuldade de utilizagao da ferramenta;

e Falta de cultura dos usuarios.

Com objetivo de mitigar os possiveis riscos do projeto, a fase de conscientizagdo da
importancia da ferramenta para a Cooperativa, auxilio na atingimento das metas e aumento
da satisfacdo do associado, bem como o treinamento do uso da ferramenta devem ser

intensificados, com o devido suporte técnico pela Administracao Central.



5. CONCLUSAO

Quando o sistema de CRM ¢ aplicado corretamente, ele registra e armazena todas as
informacdes cruciais dos clientes em um banco de dados poderoso durante suas interagdes
com a instituicao financeira, seja em atendimentos presenciais ou virtuais. Essa dinamica foi
bem explorada por Bose (2002) em uma era voltada para tecnologia da informagao e inovagao
de processos de negdcios. Os usuarios com acesso ao CRM utilizam essas informagdes para
interagir de maneira mais apropriada com os clientes, oferecendo produtos e servigos, e assim
construindo relacionamentos de longo prazo mais humanizados e duradouros, ao mesmo
tempo em que aumentam a rentabilidade da instituicdo financeira. Contudo, observa-se que,
no cenario atual, as instituicbes nem sempre conseguem obter sucesso na gestao de clientes

de nicho exclusivo.

Para alcancar os objetivos de rentabilidade e satisfacao esperados, € fundamental que
a segmentacao de mercado seja cuidadosamente elaborada. Raramente um Unico produto
ou servico atendera as necessidades de todo um segmento, especialmente quando se trata
de clientes de nicho exclusivo, que possuem necessidades e preferéncias distintas e um
conhecimento mais profundo sobre produtos e servigos. Portanto, é essencial compreender e
interagir adequadamente com esse segmento (GRISCI & BESSI, 2004). Ao realizar uma
segmentacao para atender aos clientes de nicho exclusivo, as instituicbes ndo apenas
constroem relacionamentos de longo prazo, mas também desenvolvem relacionamentos mais
humanizados, o que faz com que os clientes depositem mais confianca na instituicao

financeira.

Por fim, o Marketing de Relacionamento € combinado com os recursos inovadores do
CRM, ndo apenas aumenta as vendas, mas também retém os clientes por longos periodos
(Machado et al.,, 2015). Com um atendimento diferenciado e personalizado, os clientes
buscam satisfazer suas necessidades e até mesmo supera-las, criando assim uma intimidade
com a instituicdo financeira para administrar e gerenciar seus recursos. Por outro lado, a
instituicdo financeira, com base no conhecimento de seu cliente, avalia e analisa se uma
transacao especifica (como um plano de previdéncia de longo prazo ou um financiamento
para aquisicdo de um bem) pode ser concretizada e orienta o cliente adequadamente,

aumentando a reciprocidade.
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