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RESUMO: Demasiado o uso do fator concorréncia de mercado para se justificar numerosos trabalhos
académicos que abordam variados temas. O mercado e seu impacto na economia dos paises sdo de extrema
importéncia no que tange as estratégias que as empresas adotardo para seguirem firmes no cenério. O fator
tecnoldgico esta diretamente ligado aos impactos dos niveis de concorréncia do mercado, pois este € um fator
primordial para que as instituicGes possam explorar para conseguirem desenvolver seus processos de forma
eficiente, acarretando vantagens competitivas que serdo decisivas para seu sucesso. O setor das instituicoes
financeiras no pais, incluindo as cooperativas de crédito, é um que exibe um nivel intenso de concorréncia e o
setor que mais investe em desenvolvimento tecnolégico. Dito isso, 0 presente artigo busca um entendimento da
importancia de duas ferramentas para cooperativas de crédito: CRM — Customer Relationship Management e
Mobile Banking. Usando de numerosobtidos em uma Cooperativa de Crédito , ficou evidente que, apesar das
pesquisas terem mostrado crescimento exponencial da participacao do Mobile Banking em transages financeiras
pelo pais, 0 uso da mesma ainda é insuficiente no caso desta cooperativa, que tem como base de seus negocios o
compartilhamento de lucros com seus clientes, mas mostrou a necessidade de se disseminar de forma mais
eficiente as vantagens da tecnologia de Mobile Banking para seus clientes, visto que, através de ndmeros
levantados, a coopeartiva deixou de distribuir uma quantia financeira para 0os mesmos.

Palavra-chave: CRM. Mobile Banking. Cooperativas de Crédito

1 INTRODUCAO

O Brasil se encontra em um longo processo de transformacao de cenarios, incluindo o
mercadoldgico, sendo esse um agente primordial ndo apenas para o0 pais, mas para todo o
mundo. Atualmente, em meio a transformagdo advinda da chamada Quarta Revolucéo
Industrial, o investimento em novas tecnologias é grande e a frequéncia com que essas surgem
ainda maior, fazendo com que o investimento de empresas em tecnologias nao seja mais um
diferencial, mas sim um ponto vital para a sobrevivéncia das mesmas em um cenario onde 0
nivel de concorréncia é agressivo.

Castro (2015, p. 02) diz que com o acirramento da concorréncia entre empresas torna-
se indispensavel para as organizacfes conhecerem e entenderem as reais necessidades de seus

clientes. Com o passar dos anos ficou cada vez mais claro para as mesmas que S0 0S
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consumidores gque ditam como as empresas devem se comportar.

Como consequéncia do novo modelo proposto pela Quarta Revolucdo Industrial, ou
como também e chamada, Industria 4.0, o principal foco est4 na automacao de processos e uso
eficiente da grande quantidade de dados gerados todos os dias pelas empresas.

Conforme explica Marques et al (2017, p. 64) pesquisas apontam que 90% dos dados
das empresas sao classificados como “nao estruturados”. Desses, 10% sao “estruturados”, sendo
50% dos dados estruturados utilizados e apenas 1% analisados. Tais dados sao ilustrados pela
figura 1.

FIGURA 1 - Representacdodo wuso de dados gerados pelas
empresas

50 Dados utilizados =

Fonte: Adaptado de Marques, 2017.

Conforme mostram os dados, as empresas no Brasil ainda tém um gap (termo em inglés
que significa lacuna, vdo ou brecha, sendo usado para descrever uma desarmonia em algum
processo) consideravel no que tange ao uso de seus préprios dados gerados, dados esses que
podem ser uma grande vantagem competitiva se usados de forma eficiente. Atualmente as
empresas geram uma quantidade exorbitante de dados e muitas ainda ndo investem em formas
de captar, tratar e analisar tal volume para que se possa ser usado em suas tomadas de decisoes.

Com a intencdo de otimizar o atendimento aos clientes, surgiu o CRM (Customer
Relationship Management). Ferramenta cada vez mais usada pelas empresas para geracao de
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dados mais detalhados e precisos a respeito de seus clientes, de forma a auxiliar na entrega de
um servico diferenciado que serve de vantagem competitiva e fidelizacao do publico-alvo.

“O CRM - Customer Relationship Management - surge no universo
empresarial como um conjunto de ferramentas com o objetivo de
estreitar o relacionamento com os clientes, sendo muito mais do que um
simples software, mas a base para a sustentacdo de estratégias de
marketing de relacionamento desenvolvidas pelas empresas. Essas
ferramentas compreendem sistemas informatizados que podem auxiliar
nesta tarefa, e também deve existir uma completa mudanca de
comportamento organizacional que andam juntos .” (CASTRO, 2015,

p. 02).

O setor bancéario ocupa o topo da lista de setores que mais investem em tecnologias para
otimizacdo de relacionamento com seus clientes, uma vez que este é um dos que tem de lidar
diariamente com um elevado nimero de informacdes sobre seus clientes, inserido em um
mercado cada vez mais exigente e competitivo.

Além da implementacdo de um sistema de CRM as institui¢des financeiras utilizam-se
de uma tecnologia desenvolvida objetivando a praticidade de processos comuns de transacdes
financeiras por parte de seus clientes. Pavarini et al (2010) explica que o Mobile Banking é
caracterizado por aplicativos bancarios de autoatendimento desenvolvidos para acesso por meio
das plataformas de comunicacdo dos aparelhos de celular. Atualmente estes aplicativos
oferecem aos clientes a possibilidade de realizar transa¢Ges bancérias que antes s6 poderiam ser
feitas por meio de um computador conectado a internet, nas agéncias ou nos caixas eletrénicos.

Wolf et al (2015, p. 01) destaca que no caso das cooperativas de crédito existe o
compromisso em se atender aos associados de forma diferenciada, principalmente por haver na
transacdo varios principios e ideias cooperativistas que devem estar presentes continuamente
em suas caracteristicas e maneira de atuar.

O presente artigo tem como objetivo a elucidacdo a respeito das duas tecnologias
supracitadas (CRM — Customer Relationship Management e Mobile Banking), mostrando um
pouco da essencialidade de ambas como ferramenta auxiliar ao Marketing de Relacionamento
das empresas, explorando uma vantagem competitiva que pode garantir a permanéncia da
organizacdo em meio a um cenario extremamente competitivo.

Segundo Ito et. al. (2012, p. 292, apud. Porter, 1985, p. 03) a vantagem competitiva

Revista Mythos — Cataguases/MG - v. 11 -n.2 —2019 - ISSN 1984-0098 61



thos 7 {ini
Journal homepage j u n I

http://www.mythos.unis.edu.br

ISSN 1994-0098

surge fundamentalmente do valor que uma empresa consegue criar para seus compradores e
que ultrapassa o custo de fabricacdo pela empresa.

Os autores complementam dizendo que € dito que uma empresa possui vantagem
competitiva quando ela implementa uma estratégia de criacdo de valor que ndo pode ser
simultaneamente implementada por qualquer outro competidor corrente ou potencial.

No entanto, vantagem competitiva é frequentemente tratada empiricamente como
rentabilidade superior simplesmente, desprezando as demais implicacdes para o desempenho
das empresas.

Apesar da ma fama e principalmente devido a esta, os autores ainda apontam que 0s
bancos mostram agilidade, flexibilidade e capacidade de inovagédo, com introducéo de qualidade
em seus processos, constituindo-se no segmento que mais investe em Tecnologia da
Informacéo.

De acordo com o relatorio anual da FEBRABAN (Federacdo Brasileira de Bancos), em
2017 o setor bancério investimento o equivalente a R$ 19,5 bilhdes em tecnologia bancéria.
Ainda segundo a pesquisa 0 setor bancario estd na vanguarda nos investimentos em inteligéncia
artificial e robotics: 80% j& investem nessas tecnologias e 45% j& consideram o uso de
criptomoedas.

2 METODOLOGIA

O presente artigo se classifica como pesquisa bibliogréafica, a qual consiste na etapa
inicial de todo o trabalho cientifico ou académico, com o objetivo de reunir as informacoes e
dados que servirdo de base para a construcdo da investigagdo proposta no tema central,
utilizando-se de artigos cientificos dispostos na internet. Para fins de exemplificacdo foram
levados em consideracdo relatorios e nimeros baseados em resultados de uma cooperativa de

créditos de Cataguases no més de outubro de 2018.

3 REFERENCIAL TEORICO

Echer (2009, p. 06) destaca que a reviséo da literatura é imprescindivel para a elaboracéo
de um trabalho cientifico. O pesquisador deve acreditar na sua importancia para a qualidade do
projeto e da pesquisa e que tudo é aproveitavel para relatorios posteriores. Na elaboracdo do

trabalho é preciso ter uma ideia clara do problema a ser resolvido ou entendido.
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3.1 COOPERATIVAS DE CREDITO

Conforme define Alves et al (2017, p. 13) cooperativa de crédito é uma associacao de
pessoas que buscam, através de ajuda matua, sem fins lucrativos, uma melhor administracdo de
seus recursos financeiros. Funcionam mediante autorizacdo e fiscalizagdo do Banco Central,
sendo equiparadas as demais institui¢des financeiras.

Paiva e Santos (2017, p. 01-02) complementam dizendo que as cooperativas de crédito,
no Brasil, fazem parte do Sistema Financeiro Nacional (SFN), modelo que contribui para o
desenvolvimento e crescimento sociocultural e econdmico da regido onde atua.

Possibilita a movimentacdo financeira de seus cooperados com cheque especial e
emprestimos a juros e taxas reduzidas, facilidade de acesso ao credito e contribui para a
formag&o da poupanca e do microcrédito.

O BACEN (2016) respalda que as cooperativas de crédito prestam servicos financeiros
de modo mais simples e vantajoso e também possibilita acesso ao crédito e a outros produtos
financeiros como aplicagdes, investimentos, empréstimos, financiamentos, recebimento de
contas e seguros. Os cooperados tém o controle e a direcdo, definidos pelo voto em assembleia.
A participagdo de mercado das cooperativas vem crescendo exponencialmente nos ultimos
anos, mostrando que cada vez mais pessoas e empresas buscam servi¢os personalizados que

possam suprir suas necessidades, conforme mostra a figura 2

FIGURA 2 — Crescimento de Mercado das Cooperativas no Brasil

Grafico 1_— Participag_éo no mercado t_13§ ; Gréfico 2 - Participacdo no mercado das
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Fonte: BACEN, 2017.
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Conforme mostra a figura 2, os graficos demonstrativos de crescimento de mercado das
cooperativas no Brasil nos ultimos anos, a busca pelas vantagens oferecidas pelas mesmas
cresceu consideravelmente.

O crescimento da participacdo de mercado das cooperativas no pais em tal escala expde
também a demanda por parte dessas instituicdes por tecnologias que possam oferecer o servi¢o
diferenciado e de qualidade que tanto pessoas fisicas quanto juridicas buscam. Dentro dessa
diferenciacéo encontra-se a ferramenta CRM — Customer Relationship Management, essencial
para que a empresa possa oferecer o atendimento personalizado demandado e também gerar, de
forma eficiente e eficaz, dados que possam ser usados nas tomadas de decisdes e na facilitacéo
de outros servicos oferecidos.

3.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A rapidez com que as mudancgas ocorrem no cenario mercadoldgico nacional tem
exigido das organizacbes um nivel cada vez maior de eficiéncia, transformando o
gerenciamento dos negdcios uma atividade cada vez mais complexa.

Clientes cada vez mais exigentes buscando, em meio a uma realidade com bilhdes de
pessoas a serem atendidas, atendimentos de forma dedicada e personalizada, por funcionarios
preparados, capacitados tendo a sua disposic¢do tecnologias de ponta e a0 mesmo tempo que
passem a sensacdo do contato humano. Através dessa necessidade surgiu o Marketing de
Relacionamento.

Alves (2017, p. 05, apud MADRUGA, 2004) explica:

“..a expressao marketing de relacionamento surgiu timidamente na
década de 80 na area académica, que contestava a baixa eficacia do
marketing convencional para muitas situagdes, e atualmente comeca a
tomar o seu lugar de importancia nas organizacdes. Ele foi influenciado
por varias correntes, entre as quais o marketing de servicos, o marketing
industrial americano e a qualidade total. Embora esteja apenas na sua
“infancia”, talvez seja um dos temas mais importantes do mundo
contemporaneo dos negécios, que efetivamente estd auxiliando as
empresas a tornarem-se diferentes, proximas de seus clientes, lideres de
mercado e altamente rentaveis .”

Augusto e Junior (2017, p 02) complementam destacando que atender bem ao cliente
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ndo é mais simplesmente recepciona-lo dentro do estabelecimento, ndo € mais ser cordial ao
telefone, ou responder de imediato o seu e-mail.

Atender bem aos clientes atualmente significa antecipar-se as suas necessidades,
identificar suas expectativas, traduzir exigéncias e oferecer-lhe experiéncia gratificante ao ser
atendido de forma extraordinéria.

O marketing de relacionamento é usado como vantagem competitiva pelas empresas,
deve ser usado para criar vinculos, construir uma relagdo duradoura com os clientes,
fornecedores e até mesmo com os funcionarios.

“O relacionamento pds-venda em um mercado tdo competitivo também € de extrema
importancia, pois nos dias de hoje os clientes se tornaram escassos, por esse motivo deve-se
manter uma relagdo com o cliente atual, fazendo com que se torne fiel a marca e volte a usufruir
de seus produtos e servigos com mais frequéncia .” (PEREIRA, 2013, p. 17).

Uma das ferramentas mais importantes atualmente para um marketing de
relacionamento efetivo é a ferramenta de CRM — Customer Relationship Management, pois, de
acordo com Augusto e Junior (2017, p. 12) o CRM integra pessoas, processos e tecnologias
para aperfeicoar o gerenciamento de todos os relacionamentos e, por isso, ndo deve ser
considerados puramente tecnolégico, como um pacote de software. Deve ser visto como uma
nova maneira de fazer negocios, com a integracdo entre estratégias do marketing de

relacionamento e tecnologias de informagdo e comunicagéo.

3.3 CRM — CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

As organizacOes estdo inseridas atualmente em um cenario comercial extremamente
competitivo, onde, a todo momento, surgem novas tecnologias e estratégias criadas por
empresas que buscam ndo apenas uma diferenciacdo, mas sobreviverem a agressividade
competitiva.

“A implantag@o de um sistema CRM em uma empresa tem a intencéo de melhorar o seu
relacionamento com o cliente, ndo s6 no momento da venda, mas em todo o ciclo de vida deste
cliente com a empresa. Trata-se de um processo holistico para antecipar e satisfazer as
expectativas dos clientes .” (NOVELLO, 2013, p. 11).
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Novello (2013, p. 11, apud OLIVEIRA, 2000) ressalta ainda que o CRM ndo é apenas
um software a ser implantado, pois ndo é uma simples questao de implementacdo de tecnologia.
Sem tecnologia ndo se implementa um CRM com sucesso, todavia, apenas a tecnologia sem a
filosofia ndo se chega a lugar algum.

Alcantara e Lima (2017, p. 285, apud SWIFT, 2001) dizem que o gerenciamento do
relacionamento com o cliente é uma abordagem empresarial destinada a entender e influenciar
0 comportamento do mesmo, por meio de comunicac¢des significativas para melhorar as
compras, a retencdo, a lealdade e a lucratividade deles.

Baracho (2011) conclui, entdo, que CRM tem a ver com captura, processamento, analise
e distribuicdo de dados (o que ocorre em todos os tipos de sistemas), mas com total preocupacao
com o cliente (o que ndo ocorre nos sistemas tradicionais).

Pereira (2013, p. 49) fala que:

O CRM nada mais é do que uma resposta tecnoldgica a crescente
necessidade das empresas em fortalecer as relacbes com 0s seus
clientes. A construcdo de uma base de dados apta para ser atualizada a
qualquer momento e capaz de aferir comportamentos padrao, torna-se
essencial na atividade das empresas, que com a manipulacdo destes
dados, permite a segmentacgao cada vez mais eficaz dos seus clientes e
grupos-alvo, de modo a construir uma ferramenta eficiente e rendivel.
Em se tratando de um cenério tecnoldgico-comercial que estd, aos poucos, fazendo com

que a necessidade de um atendente se torne reduzida ou mesmo obsoleta, onde o consumidor
consegue realizar uma compra pelos sites e apps de lojas, gerenciamento financeiro pela
tecnologia de internet banking, o CRM é essencial como ponte entre a forma atual de consumo,
que se tornou menos fisica, e a empresa.

Pode-se, entdo, dizer que 0 CRM, entre outras funcionalidades, serve como ferramenta
para que a empresa possa, de forma eficiente, obter dados essenciais dos consumidores e
clientes em um cenario cada vez mais impessoal e automatizado pela tecnologia.

Swift (2001, apud CRIVELLATO, 2018) conclui que o aspecto mais significativo do
CRM é a aprendizagem continua e a criacdo de conhecimento a respeito dos clientes, por forma
a atingir os objetivos e a obter maior lucro a longo prazo.

A autora ainda explica que os principais beneficios de um processo interativo de CRM

Sao:
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- Fidelizar os atuais clientes: Capacidade de reter os clientes e os canais lucrativos
para ampliar o negocio, nomeadamente o lucro;

- Atrair e obter novos clientes: Obtencdo dos clientes certos, suportados por
carateristicas conhecidas ou aprendidas, que contribuem para o crescimento e aumento
das margens;

Lucro e apoio aos clientes: Aumento das margens individuais dos clientes, redugéo
dos custos de marketing e oferta do produto certo no momento adequado;

- Recuperar os antigos clientes: Saber ouvir as necessidades especificas do cliente e
ajustar a venda a antigos, mas bons contatos.

Fernandes et al (2015, p. 14):

Com o CRM, os clientes passam a serem segmentados por necessidades
diferentes, e podem ser tratados de maneira conjunta. A disposicao de
informagdes sobre o0s clientes passa a serem centralizadas e utilizadas
em tempo real para uma venda. Desta forma o vendedor pode utilizar
estas informacgdes para tomar decisbes e oferecer o necessario na
quantidade e tempo certo. O CRM oferece muitos mais beneficios do
que simplesmente ajudar sua empresa a economizar tempo e dinheiro.
Ele é uma ferramenta eficaz e poderosa trazendo uma maior
produtividade da equipe e uma maior visibilidade da empresa perante o
mercado.

3.4 MOBILE BANKING

O pais vive em uma era de influéncia tecnoldgica grande, onde diversos tipos de servi¢os
conseguem ser oferecidos através de apps (termo usado como referéncia aos aplicativos
desenvolvidos para aparelhos celulares), contratagéo de servigos, compra de produtos, e nesse
meio existe o servico de Mobile Banking que oferece mobilidade na realizacdo de diversos
servicos que antes poderiam ser feitos apenas nos caixas dos bancos.

Conforme expde pesquisa feita pela FEBRABAN (2019) transacdes financeiras com
movimentacao financeira cresceram 33% nos canais digitais. S6 no Mobile Banking o avanco
foi de 80%.
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Figura 4 — Crescimento do Mobile Banking entre 2012 e 2018
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Fonte: FEBRABAN, 2019.

Conforme mostra a Figura 4 a categoria de Mobile Banking ja é 2 vezes mais relevante
do que o Internet Banking em se tratando de transacdes bancérias. As transacOes bancarias
cresceram um total de 8% e, nos canais digitais, 16%. A categoria de Mobile Banking ficou no
topo com um crescimento de 24%.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
Para fins de exemplificacdo serdo usados numeros obtidos em uma organizagédo

financeira regional que sera chamada de empresa X. A empresa X ja dispde de Mobile Banking
ndo apenas para facilitar alguns processos, mas também para oferecer vantagens obtidas em tais

processos.

4.1 MOBILE BANKING

O app usado pela empresa X foi eleito o melhor Mobile Banking do pais. Sua nota de
satisfacdo atingiu o indice de 4,7 em um total de 5 nas lojas virtuais da Apple e Google,
superando os numeros das aplicacdes dos grandes bancos de varejo.

Levando em consideracdo o més de outubro de 2018, 44% dos servicos realizados por
um cooperado poderiam ter sido feitos pelo Mobile Banking. Tal porcentagem poderia ter
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reduzido expressivamente a fila, além da renda de 0,20 centavos por boleto pago que poderia
ter sido gerada, porém a adeséo do app ainda é consideravelmente baixa.

Uma empresa cooperada paga por més 200 boletos, valor esse que poderia ser pago via
Mobile Banking, gerando o valor de R$ 40,00 a serem distribuidos para os associados titulares
dos documentos. Ao ano o valor distribuido seria R$ 480,00. Ou seja, a empresa X deixou de
distribuir o valor de R$ 480,00 entre os associados titulares dos documentos pagos devido a

baixa adesdo de uso do Mobile Banking na regido.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No que concerne ao mercado de institui¢cbes financeiras, setor que mais investe em
tecnologia, a concorréncia é muito grande, com fatores que demandam preocupacao redobrada.
Visando aumentar a taxa de satisfacdo dos consumidores e retencdo de clientes tais instituicdes
passaram a usar duas tecnologias: CRM — Customer Relationship Management e Mobile
Banking.

O CRM ¢é ferramenta primordial no gerenciamento do relacionamento com clientes,
fornecedores e até funcionarios, usando de dados das partes interessadas para o oferecimento
de atendimento personalizado. JA o Mobile Banking, na era da tecnologia, onde as pessoas
gerenciam suas vidas pelos aparelhos celulares, facilita o processo de gerenciamento financeiro
de cada individuo.

A taxa de crescimento do uso do Mobile Banking no pais é expressiva e mostra que cada
vez mais brasileiros estdo tendo acesso a celulares e ndo apenas isso, mas também que cada vez
mais parte da populacdo esta se integrando as novas tecnologia. O objetivo do presente artigo é
destacar a importancia das ferramentas de CRM e Mobile Banking para empresas do setor
financeiro nacional. Como tais tecnologias, se implementadas e utilizadas da forma correta,
podem servir de vantagem competitiva e fonte de informac6es preciosas para as tomadas de
decisbes por parte dos gestores.

Por tanto, apesar do grande crescimento do uso do Mobile Banking em territdrio
nacional, aempresa X demonstrou que grande parte de seus clientes ainda ndo utilizam o servigo
de Mobile Banking, mostrando que no ano de 2018 a organizacao deixou de distribuir uma

quantia consideravelmente para seus clientes por boletos pagos via Mobile Banking, ou seja,
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estes deixaram de ter acesso a uma quantia financeira por ndo terem usado o app para

pagamentos de boletos.
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