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Marketing de relacionamento na formacao de um diferencial competi-
tivo: o caso da cooperativa agricola mista alfa

Relationship marketing in the formation of a competitive advantage: the case of a
joint agricultural cooperative

Resumo

Este estudo teve como objetivo verificar a percep¢do dos clientes sobre os aspectos mais relevantes no seu
relacionamento com a Cooperativa Mista Alfa nas questoes de fidelizacdo, pds-vendas e a integracio destes com a
empresa. Para isso, adotou-se uma pesquisa quantitativa e qualitativa, do tipo descritiva, sendo desenvolvida por
meio de um estudo de caso em uma amostra por acessibilidade, totalizando 66 clientes da referida cooperativa.
Os resultados obtidos apontaram que o marketing de relacionamento é de extrema importdncia no processo de
integracdo do cliente com a cooperativa, onde a rapidez na solucio de problemas foi apontada como um dos fatores
mais importantes para um bom relacionamento. Concluiu-se que, entre outros aspectos, os mais valorizados
pelos clientes sdo: o contato pessoal, a visita dos engenheiros agronomos, o relacionamento entre o agricultor e a
cooperativa e, ainda, a confianga nos produtos e servigos oferecidos.

Palavras-chave: Marketing; Cliente; Marketing de Relacionamento.

Abstract

This study aimed to verify the customers’ perception of the most important aspects in your relationship with the
Cooperative Alfa on issues of loyalty, aftermarket and integrating these with the company. For this, we adopted a
quantitative and qualitative research, descriptive, being developed through a case study on a sample of 66 customers
totaling accessibility of the cooperative. The results showed that relationship marketing is of utmost importance
in the process of integrating the client with the cooperative, where speed in solving problems was appointed as
one of the most important factors for a good relationship. It was concluded that among other aspects, the most
valued customers are: personal contact, the visit of the agronomists, the relationship between the farmer and the
cooperative and also confidence in the products and services offered.
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Marketing de relacionamento na formacao de um...

1. Introducao

m cenario de constantes transformag¢des no mundo

dos negdcios vem ocorrendo, estando em curso

uma revolugao sobre como vocé, seus colegas e
concorrentes veem os clientes e, mais importante ainda,
como os clientes estao vendo vocés e a eles mesmos.
Até alguns anos atras, o cliente era aquele individuo
que comprava bens ou servigos de sua empresa. Parecia
algo muito simples, mas a globalizagao comecou a se
movimentar rapidamente para todos os lados na década
de 1990, com a entrada da internet no mercado principal
(GREENBERG, 2001).

Nesse sentido, Kellezi (2014) corrobora que hoje os
mercados e as relagdes comerciais tornaram-se globais.
Deste modo, em uma economia globalizada, € importante
estar atento as mudangas no cenario econémico, onde
a cada dia tem-se o0 aumento da disputa e concorréncia
do mercado. Assim sendo, Barrionuevo (2004) comenta
que é necessario conhecer a fundo os clientes, o que eles
necessitam, em que momento irao precisar, quais sao as
suas preferéncias, ou seja, o que realmente é necessario
fazer para atender as suas necessidades.

Portanto, pode-se dizer que a empresa que nao atentar
a estes detalhes estd indo rumo ao fracasso, onde até os
meios utilizados para a aproximagao e manutengao do
relacionamento sao importantes neste longo processo
de satisfacao total do cliente. E importante saber como
funcionam os mercados empresariais e de que forma
operam, como também como se da o relacionamento
entre fornecedores e clientes.

Considerando que esses clientes estao cada vez mais
exigentes, é importante que as empresas estejam pre-
paradas para recebé-los, até mesmo para nao perderem
mercado para a concorréncia. Nesse cendrio, o marketing
de relacionamento tornou-se o ponto de vista domi-
nante no mundo dos negdcios, bem como dos estudos
de marketing (MOLLER, 2013). Isso se deve ao fato de
que os esfor¢os de marketing de relacionamento geram
relagdes mais fortes entre clientes e vendedores que, por
sua vez, melhoram o desempenho incluindo, ainda, o
crescimento das vendas, participagao de mercado e no
lucro (BONNEMAIZON; COVA; LOUYOT, 2007).

Diante do exposto, o presente estudo tem como obje-
tivo verificar a percepgao dos clientes sobre os aspectos
mais relevantes no seu relacionamento com a Cooperativa
Mista Alfa nas questdes de fidelizacdo, pds-vendas e a
integracao destes com a empresa.

A preocupacgao por parte das empresas em com-
preender a satisfacao dos clientes é cada vez maior.
Sendo assim, observa-se uma importante questao a
ser verificada, no caso, analisar a influéncia do bom
relacionamento com os clientes para fideliza-los. Para
abordar essa tematica é necessario estudar uma série
de fatores que podem levar o cliente a ficar satisfeito
ou nao com o resultado final do servic¢o, ou até mesmo

com a empresa em si.

Para tanto, este trabalho esta estruturado da seguinte
forma: logo apds a introducdo, encontra-se exposto o
referencial tedrico, contemplando topicos referentes ao
marketing, clientes, bem como o marketing de relaciona-
mento e a questdo da fidelizagao do cliente. Na sequéncia,
apresenta-se a metodologia utilizada para realizacao da
pesquisa; em seguida, a andlise e discussao dos resultados
subdivididos em caracterizagao da cooperativa, perfil
dos clientes entrevistados e relacionamento do cliente
com a cooperativa. E, por tltimo, as consideragdes finais
obtidas a partir do estudo realizado.

2. Referencial teodrico
2.1. Marketing

Parte-se do entendimento de que, antes de abordar
o tema marketing de relacionamento se faz necessaria
a compreensao do conceito de marketing. Deste modo,
segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), marketing é
o conjunto das atividades de negocios desenvolvidos
para planejar, dar prego, promover e distribuir produtos
que satisfagcam os desejos do mercado alvo e atingir os
objetivos organizacionais.

Quando se fala em marketing se esta pensando nas
estratégias usadas por uma empresa para a colocagao
de um determinado produto ou servigo no mercado,
com o objetivo de atender e satisfazer as demandas e
necessidades de seu publico-alvo, identificado como
cliente (YANAZE, 2007).

Sob essa perspectiva, Las Casas (2012) corrobora
que um dos principais elementos do marketing é sua
orientacgdo para os consumidores. Essa orientacao mer-
cadologica é fundamental para o sucesso para qualquer
empreendimento. O autor ainda ressalta aimportancia do
marketing mix ou composto de marketing, representado
por produto, preco, praga e promogao. Esses itens sao as
principais etapas em todos os tipos de comercializagao.

Complementarmente, Churchill Junior e Peter (2013)
esclarecem que existem dois tipos de clientes que par-
ticipam das trocas comerciais, a saber: (1) em primeiro
lugar ha os compradores organizacionais, que compram
produtos para o funcionamento de suas proprias empre-
sas (como suprimentos de escritorio, maquinas, redes
de computador) ou para vender a outras organizagoes
ou consumidores.; (2) em segundo lugar ha os consu-
midores, que compram bens e servigos para seu proprio
uso ou para presentear outras pessoas. Os consumidores
incluem individuos e familias, que fazem compras para
satisfazer suas necessidades e desejos, resolver seus
problemas ou melhorar sua vida.

2.1.1. Clientes
Para as organizagoes, os clientes sdo a razao de existir
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da mesma, por isso, é fundamental que se conhecam
suas caracteristicas. Conhecer o perfil dos clientes é de
grande importancia para que as empresas consigam
satisfazer seus desejos e necessidades, conquistando-os
e fazendo com que estes se tornem fiéis.

Entretanto, atender os clientes vem se tornando uma
tarefa cada vez mais complexa nos ultimos anos, isso
porque além do grande discernimento dos consumidores,
também sdo langados constantemente novos produtos
e servi¢os no mercado (GRIFFIN, 2007).

Portanto, as organizag¢oes lutam todos os dias para
inovar no sentido de manter seus clientes e ainda atrair
novos. Na concepgao de Silva et al. (2011), as organi-
zacOes de sucesso tém os clientes como centro do seu
pensamento estratégico. Eles representam a sua razao
de ser. Os clientes podem ser pessoas fisicas, organiza-
¢Oes privadas ou estatais, ou mesmo organizagdes sem
fins lucrativos que estejam dispostas a comprar bens e
servigos por um determinado valor.

Devido a todo esse valor atribuido ao cliente, as em-
presas necessitam manté-lo, pois sua perda fara muita
falta para a empresa. Para Kotler e Armstrong (1999), um
cliente perdido representa mais do que a perda da proxi-
ma venda; a empresa perde o lucro de todas as compras
futuras daquele cliente, para sempre. Portanto, valor do
cliente é o valor total presente de todos os clientes da
empresa ao longo do tempo. Segundo Hoeffler e Keller
(2002 apud Kotler e Keller 2007) existem trés elementos
condutores do valor do cliente:

A) Dimensao do valor: é a avaliacao objetiva feita pelo cliente
da utilidade de uma oferta com base em sua percepcao de
custo- beneficio. Os componentes da dimensao do valor sao
qualidade, prego e conveniéncia. Cada setor deve definir os
fatores especificos subjacentes a cada componente a fim de
encontrar programas para melhorar a dimensao do valor.
A dimensao do valor proporciona sua maior contribuicao
ao valor do cliente quando os produtos sao diferenciados
e quando sdo mais complexos e precisam ser avaliados.
Isso se da, principalmente, nos mercados empresariais;

B) Brand equity: € a avaliacdo subjetiva e intangivel que
o cliente faz da marca, acima e além do valor percebi-
do objetivamente. Os componentes do brand equity sao
conscientizagdo de marca, postura do cliente com relacao
a marca e percepgao do cliente quanto a ética da marca; e

C) Relationship equity: € a tendéncia que o cliente tem de
prender a marca, acima e além das avaliagdes objetiva e
subjetiva sobre o valor. Os componentes do relationship
equity incluem programas de fidelidade, de reconhecimento
e tratamento especiais, de constru¢do de comunidades e
de conhecimento.

Esse somatorio de elementos integram a gestao de
valor, a gestdo de marca e a gestao de relacionamento

dentro de um foco centrado no cliente. As empresas
podem decidir quais elementos devem reforgar para
obter o melhor resultado.

2.2. Marketing de relacionamento

A definicao de marketing de relacionamento tem
sido dinamica ao longo dos anos (MUSA; BONIFACE;
TANAKINJAL, 2014). Sob esse enfoque, para Las Casas
(2013), marketing de relacionamento sao todas as ativi-
dades de marketing destinadas para manter um cliente
em situagdes de pds-venda. Enquanto que os autores
Sheth, Parvatiyar e Sinha (2012), e Agariya e Singh (2011)
consideram o marketing de relacionamento um processo
continuo, engajado em atividades e programas para
criacdo de valor visando a retengdo de cliente.

Complementarmente, a respeito das estratégias de
marketing de relacionamento, estas sao normalmente
concebidas para coletar informagdes a fim de ajudar
as empresas a identificar e reter os melhores clientes,
maximizar o valor do cliente e lucratividade (ASHLEY
etal., 2011).

Para Madruga (2010), a empresa que pretende praticar
o marketing de relacionamento precisa desenvolver as
seguintes funcgoes:

A) Elaboragdo conjunta de uma nova visao e cultura em-
presarial voltada para os clientes e parceiros;

B) Construgao de objetivos de marketing de relacionamento
conectados a visao e sempre de natureza limpida;

C) Estabelecimento das estratégias de marketing de rela-
cionamento voltadas para a criagao de valor e em conjunto
com os clientes;

D) Implementacao de agoes taticas com foco no relacio-
namento colaborativo com clientes;

E) Obtencao de beneficios mutuos, isto €, empresas e
clientes tiram proveito da cooperagao ocorrida em varios
momentos de contato;

F) Direcao da agao, capacitagao e envolvimento dos cola-
boradores da empresa para relacionamentos superiores.

Segundo Silva e Zambon (2006), a gestao do rela-
cionamento com o cliente pode ser entendida como o
gerenciamento dos meios utilizados para se estabelecer e
mensurar os contatos com os clientes, sendo considerado
que cada contato pode ter como origem o proprio cliente
ou a organizacao. O relacionamento com o cliente se torna
mais notavel nas organiza¢des com o desenvolvimento
do Customer Relationship Management (CRM), que
entende as interagdes entre demanda e oferta (cliente
e organizacgdes) e as ferramentas tecnoldgicas necessa-
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rias para melhor aproveita-las. Para o mesmo autor, é
importante destacar também que a implementagao do
CRM pode trazer diversas vantagens de marketing para
a organizagao, tais como:

A) Reduzir custos com propaganda;
B) Diminuir os riscos de comunicagao (propaganda);

C) Melhorar a abordagem de clientes especificos por
se concentrar em suas necessidades e na capacidade de
atendé-las;

D) Aumentar a capacidade de mensurar o resultado de
determinada campanha;

E) Dar suporte a organizagao para competir por clientes
com os servigos e diferenciais agregados que fornece, nao
apenas por prego;

F) Acelerar o processo de desenvolvimento e comerciali-
zagao de produtos; e

G) Utilizar mais eficientemente o banco de dados de
marketing, que armazena, processa e distribui informagdes
relevantes para quaisquer dreas organizacionais solicitantes.

resolver problemas.

Para se fazer um bom marketing de relacionamento,
no entendimento de Las Casas (2013), € necessario que a
empresa mantenha um atualizado banco de dados e tenha
muita preocupacao com a qualidade, pois somente com
produtos ou servigos de qualidade se mantém clientes.

Se o servigo nao tiver qualidade, o cliente ficarad
insatisfeito e, com isso, podera comentar com outros
futuros clientes, assim, conforme Sheth (2001), se um
numero suficiente de clientes ficar insatisfeito, ndo s6
eles deixarao de comprar da empresa, mas toda a socie-
dade a condenara e podera até penaliza-la”. Portanto, é
de suma importancia a transparéncia nas ofertas e nos
servigos prestados a fim de evitar ao maximo o descon-
tentamento dos clientes.

2.2.1. Fidelizacao

Manter a fidelidade dos consumidores é um dos
desafios impostos pela concorréncia, sao inimeras em-
presas ofertando produtos similares e atuando sobre um
publico-alvo em comum, gerando a necessidade de cada
organizacao buscar aperfeicoamentos constantemente.

De acordo com Las Casas (2013), o conceito de fide-
lidade significa que os clientes continuam a comprar
de uma empresa porque acreditam que ela tenha bons
produtos ou servigos. Nao a abandonam e, muito pelo
contrario, estdo geralmente dispostos a cooperar. Para

Quadro 1: Riscos dos programas de fidelizacao

a) Falta de experiéncia por parte dos responsaveis;

b) Tecnologia inadequada para gestao do programa;

C) Visao de lucros em curto prazo;

d) Canais de contato mal dimensionados;

e) Falta de informacao do programa para as areas operacionais; e
f) Regras confusas ou pouco claras para os consumidores.

Fonte: Adaptado Las Casas (2013).

Da amizade e confianga estabelecidas sdo gerados
0s negocios entre si, criando também, lealdade a mar-
ca ou produtos da empresa, maximizados ao longo
do tempo. Deste modo, segundo Da Silva e Zambom
(2006), o profissional deve estar apto para agregar va-
lor a essa interacao cliente-empresa, pois para ter bom
relacionamento, estes profissionais devem possuir as
seguintes caracteristicas: (1) Autossuficiéncia técnica; (2)
Habilidades de comunicagao; (3) Cortesia e empatia; (4)
Capacidade de gerenciar crises; e (5) Autonomia para

0 mesmo autor, para saber se uma empresa conta com
clientes fiéis ou nao, a indicacao para se medir a fideli-
dade é a de observar quantos clientes voltam a comprar
e quantos compram mais, ano apds ano. No Quadro
1, Las Casas (2013) elenca os riscos dos programas de
fidelizagao que devem ser evitados pelas empresas.
Além de fidelizar clientes, o interessante e desejavel
€ que esse relacionamento seja de longa duracgao, sendo
assim, Madruga (2010) comenta que longevidade é a
palavra de ordem para todas as pessoas que lidam com
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clientes ou que trabalham em atividades de suporte
junto a eles. Assim, a empresa deve projetar recursos
financeiros, materiais e humanos para o programa e
jamais concorrer com outros projetos da empresa. Para o
autor, identificar que tipo de recompensa o consumidor
prioriza é imprescindivel para que o programa seja aceito.

Silva e Zambom (2006) ressaltam a necessidade de
utilizar o marketing de permissao, pois os clientes po-
dem nao gostar de ser incomodados com informacoes
como as das campanhas publicitarias da organizagao.
Os mesmos autores ressaltam, ainda, que conectar-se
com o cliente é importante, mas com a permissao dele.
A privacidade é uma das principais variaveis de vida
que o cliente quer ver garantida.

3. Metodologia

A metodologia definida para a realizagao deste traba-
lho tem abordagem de natureza quantitativa e qualitati-
va. Richardson (1999) afirma que a pesquisa qualitativa
auxilia no entendimento sobre um fenémeno que nao
se pretende quantificar, mas sim compreender suas
caracteristicas ou especificidades. Para Severino (2007),
a pesquisa quantitativa concentra-se na objetividade,
influenciada pelo positivismo, a qual considera que a
realidade s6 pode ser compreendida com base em analise
de dados brutos recolhidos com auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. Esse modelo de pesquisa recorre
alinguagem matematica para descrever as causas de um
fendmeno, as relagdes entre as variaveis, etc.

Em relacdo aos objetivos, caracteriza-se como des-
critiva. De acordo com Malhotra (2006), a pesquisa
descritiva é um tipo de pesquisa conclusiva, que tem
como principal objetivo a descrigao de algo, normalmente
caracteristicas ou fun¢des de mercado, obtendo desta
maneira as informagdes necessarias para responder o
problema de pesquisa.

A respeito dos procedimentos técnicos para a reali-
zagao desta pesquisa, optou-se por um estudo de caso.
Martins (2006) explica que esse tipo de estudo é uma
estratégia de pesquisa para a qual nao se desenvolveu
um conjunto fixo de etapas para conduzi-lo, assim como
estudar em profundidade um caso especifico — aqui,
0 objeto de estudo sera a Cooperativa Agricola Alfa e
seus clientes.

Quanto ao plano de coleta dos dados, a pesquisa foi
realizada com uma amostra composta por 66 clientes,
através de uma amostragem nao probabilistica, por aces-
sibilidade, no momento em que 0os mesmos compareceram
na cooperativa ou receberam a visita do vendedor, isso
porque grande parte reside em propriedades rurais.

O instrumento de coleta adotado foi um questiondrio
formado por 14 questdes fechadas e uma aberta, a fim de
analisar a percepgao dos clientes sobre o relacionamento
com a cooperativa. Os dados obtidos foram tabulados

com o auxilio do software Sphinx Léxica®, versao 5,
sendo analisados sob a dtica qualitativa.

4. Analise e discussao dos resultados
4.1 Caracterizacao da cooperativa Alfa

A Cooperativa estudada localiza-se na regiao central
do Estado do Rio Grande do Sul e opera no mercado ha
doze anos, tendo como ramo de atuagao o agropecuario.
Além dos colaboradores, a Cooperativa conta com a
participacao dos membros dos conselhos administrativo
e fiscal, agrobnomos e técnicos agricolas e também com
mais de mil e duzentos associados.

Deste modo, por ser uma cooperativa, é formada
com base na colaboracao dos seus associados e tem
em comum o desenvolvimento e a pratica do uso de
uma agricultura tecnificada. Nesse sentido, promove
o desenvolvimento e auxilia na compra do material
necessario ao incremento de lavoura dos cooperados,
visando a redugao de custos e o aumento da produtivi-
dade. Além disso, se responsabiliza pelo recebimento,
estocagem, secagem, beneficiamento e comercializagao
dos produtos de seus associados. E ainda, tem como
missao possibilitar a integracao entre todos os envolvi-
dos: cooperativa, associados e o mercado. Para isso, a
Cooperativa mantém contato continuo com seus clientes,
desde a venda de insumos até a organizacao do plantio,
por isso, é de grande importancia estudar o marketing
de relacionamento, especificamente na Alfa, pois é
através dele que se encontra grande parte do sucesso
da Cooperativa. Na sequéncia, apresenta-se o perfil dos
clientes e o relacionamento do cliente com a Cooperativa

4.2. Perfil dos clientes entrevistados

Silva e Zambom (2006) lembram da importancia de
se conhecer o perfil dos clientes, tanto dos atuais como
também dos potenciais clientes, para se dedicar a eles
e atender as suas expectativas. Deste modo, no caso da
cooperativa analisada, a pesquisa apontou que 3% dos
clientes encontram-se na faixa etaria de até 20 anos; 20%
de 21 a 30 anos; 29% de 31 a 40 anos; 38% de 41 a 50
anos; e 10% mais de 50 anos. Sendo a maioria, 91% do
género masculino e 8% do género feminino.

Quanto ao nivel de escolaridade, constatou-se que
5% possuem o primeiro grau completo; 14% o segundo
grau incompleto; 30% o segundo grau completo; 15%
a graduagao incompleta; 20% a graduagao incompleta;
20% graduagao completa; 3% pds-graduacao incompleta;
e 13% pos-graduagao completa..

4.3. Relacionamento do cliente com a cooperativa

Conforme segue na Tabela 1 percebe-se que o maior
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indice de clientes possui de 1 a 3 anos de relacionamen-
to com a Cooperativa, ou seja, 30% dos entrevistados;
e apenas 15% possuiam um tempo de relacionamento
menor do que o periodo de 1 ano.

A Tabela supracitada aborda também sobre os canais
de comunicagao, sendo que a pesquisa aponta que o
maior percentual advém de contato pessoal direto (53%);
seguido pelo contato via telefone (33%); enquanto o e-mail
ndo obteve uma alta pontuacdo. Assim sendo, pode-se
dizer que na Cooperativa predomina a comunicagao
oral com conversas face a face e também por meio de
telefonemas (GRIFFIN, 2007).

Outro tema abordado refere-se aos fatores que de-
terminam o relacionamento, a ordem decrescente do
percentual é a seguinte: relacionamento de parceria
(29%); confiabilidade da instituigao (20%); rapidez na
solucao de problemas (17%); atendimento cortés (12%);
facilidade de contato pessoal (11%); localizagao (7%); e
atendimento personalizado (4%).

Tais resultados corroboram com o que recomenda
Cobra (2008) a fim de maximizar negdcios a longo prazo
nesse processo de troca, como a questao do relacio-
namento de cumplicidade da empresa para com seus
clientes, atendendo suas necessidades e antecipando-se
a concorréncia.

Em relagao a localizacdo da Cooperativa, identifi-
cou-se que ¢ extremamente importante para os clientes
da Alfa, isso porque 89% dos entrevistados concordam
totalmente que a localizagao ¢ importante para o rela-
cionamento com o cliente.

Na Tabela 1 foi abordada também a percepc¢ao do
cliente quanto a seguinte afirmacao: “A empresa facilita
o contato pessoal e a integracao com o cliente”, onde
71% concordam totalmente com a afirmacao e os demais
apenas concordaram.

Dessa forma, verificou-se que a maioria (85%) dos
clientes mantém um relacionamento com a empresa
superior a 1 ano, pelo ramo da empresa que ¢ uma coo-
perativa agricola, bem como pelo perfil do entrevistado,
homens com mais de 20 anos e menos de 50 anos, a maior
parte do contato ocorre pessoalmente.

Constatou-se também que o principal fator de de-
terminacao da parceira é o proprio relacionamento de
parceria, resultado esperado para uma cooperativa. A
localizagao foi confirmada como um fator importante
para o relacionamento e a facilidade do contato pessoal e
integragao com o cliente foi visto como um fator positivo
na referida cooperativa analisada.

A Tabela 2 inicia com a afirmacgdo: “O atendimento
dos funcionarios é cortés e educado”, e nesse item a
maioria (64%) concordou totalmente com a afirmacgao;
enquanto 36% apenas concordaram. Posteriormente,
foi questionado se a Cooperativa pratica um atendi-
mento personalizado, onde se obteve como retorno 39%
concordando totalmente; para 14% esse é um aspecto

indiferente, enquanto os demais apenas concordaram.

Percebe-se ainda, na Tabela 2, que a visita dos en-
genheiros agronomos nas propriedades dos clientes
¢ importante para melhorar o relacionamento, onde a
maioria (68%) concorda totalmente; outros 29% concor-
dam; e apenas 3% se mostraram indiferentes.

Destaca-se que essa indiferenca pode ser originaria
de uma insatisfacdo com o servigo prestado, por isso,
recomenda-se que a cooperativa procure investigar o
que nao esta atendendo as expectativas do seu cliente,
gerando essa insatisfagao. Isso porque clientes insatis-
feitos, além de ndo voltarem a comprar na empresa,
também irdo repassar sua opinido negativa para outras
pessoas (LAS CASAS, 2006).

Na sequéncia, a Tabela 3 dispde que a rapidez na
solucdo é importante para um bom relacionamento,
onde 79% dos entrevistados concordavam totalmente
e 21% concordaram parcialmente.

Inicialmente, a Tabela 3 contempla a questao do re-
lacionamento cliente-empresa com a fidelidade, sendo
que 59% dos entrevistados concordaram totalmente
com a relagao; e 36% concordaram parcialmente. Nesse
sentido, Madruga (2010) enfatiza que uma empresa sau-
davel, com consumidores valiosos por um longo tempo,
obtém resultados suficientes para investir na criagao de
valores e beneficios.

Ademais, 32% dos entrevistados confiam totalmente
nos produtos e servigos oferecidos pela cooperativa;
enquanto que a maioria (64%) concorda parcialmente
nesse item, provavelmente, isso se deve ao fato desses
clientes serem esporadicos..

Sobre o marketing de relacionamento 59% dos entre-
vistados concordaram totalmente que o mesmo melhora
a prestagao dos servigos. Complementarmente, D’ Angelo,
Schneider e Laran (2006) entendem que essa relagao de
longo prazo é o que o marketing de relacionamento se
propde, sendo uma filosofia empresarial construindo e
mantendo um relacionamento com cada cliente.

Posteriormente, foi pedido quais sao as contribui-
¢oes do marketing de relacionamento, onde para 42% a
maior contribui¢ao incide na prestacao de servigos com
maior qualidade; outros 30% na prestagao do servigo
mais rapida; e para 28% incide na maior confianca ao
servigo prestado.

Em relacdo a frase: “Pretende manter ou aumentar
o relacionamento com a Cooperativa”, nota-se que 36%
concordam totalmente; enquanto que 47% concordam;
e 17% se mostraram indiferentes ao questionamento
realizado. No que se refere ao nivel de satisfagdo com a
cooperativa, percebe-se que a maioria (68%) considerou
6timo; enquanto que 32% avaliaram em um nivel bom.

Sob esse enfoque, Las Casas (2013) apenas alerta as
empresas no sentido de dar atengao para a qualidade,
elemento este que esta relacionado com a satisfagao do
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Tabela 1 - Relacionamento do cliente com a cooperativa (Parte I)

Tempo de relacionamento com a cooperativa

Tempo Frequéncia Percentual
Mais de 10 anos 0 0%
De 7 a 10 anos 3 5%
De 4 a 6 anos 9 14%
De 1 a3 anos 20 30%
Menos de 1 ano 10 15%
Canais de comunicacao mais utilizados pelo cliente para comunicar-se a
cooperativa
Contato Frequéncia Percentual
Pessoal 35 53%
Internet (e-mail etc.) 9 14%
Telefone 22 33%
Principais fatores que na determinacao do relacionamento
Fatores Frequéncia Percentual
Relacionamento de parceria 19 29%
Facilidade de contato pessoal 7 11%
Rapidez na solugao de
problemas 11 17%
Confiabilidade da instituigao 13 20%
Atendimento personalizado 3 4%
Atendimento cortés 8 12%
Localizacao 5 7%

A localizagao da cooperativa é importante para o bom relacionamento
Localizacdo da cooperativa Frequéncia Percentual
Concordo totalmente 59 89%
Concordo 7 11%
Indiferente 0 0%
Discordo 0 0%
Discordo totalmente 0 0%

A cooperativa facilita o contato pessoal e a integracao com o cliente

Contato pessoal e

integracao Frequéncia Percentual
Concordo Totalmente 47 71%
Concordo 19 29%
Indiferente 0 0%
Discordo 0 0%
Discordo totalmente 0 0%

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.
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Tabela 2 — Relacionamento do cliente com a cooperativa (Parte II)

O atendimento dos funcionarios da cooperativa é cortés e educado

Atendimento dos funcionarios
Concordo totalmente
Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

A cooperativa pratica um atendimento personalizado com o cliente

Atendimento personalizado
Concordo totalmente
Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

A visita dos engenheiros agronomos é importante para melhorar o relacionamento

Visita dos engenheiros agronomos
Concordo totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

A rapidez na solugido de problemas é importante para um bom relacionamento

Rapidez na solucdo de problemas
Concordo totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

Frequéncia Percentual

42 64%

24 36%

0 0%

0 0%

0 0%
Frequéncia Percentual

26 39%

31 47%

9 14%

0 0%

0 0%
Frequéncia Percentual

45 68%

19 29%

2 3%

0 0%

0 0%
Frequéncia Percentual

52 79%

14 21%

0 0%

0 0%

0 0%

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

cliente. Mas, de modo geral, a analise dos dados obtidos
na pesquisa revelou que o relacionamento entre cliente e
Cooperativa vem atingindo bons resultados, fidelizando
os mesmos de forma com que se sintam satisfeitos.

Assim sendo, vale trazer o exposto por Madruga
(2010), ao comentar que a fidelizacdo dos clientes com
uma empresa nao é eterna, mas, quanto maior o tempo
de duragao da relag¢do, maiores as chances de beneficios
mutuos.

5. Consideracoes Finais

Com a realizagdo desse estudo, foi possivel analisar
o marketing de relacionamento na Cooperativa Agricola
Alfa, obtendo a opinido dos clientes a fim de poder reter
seus principais desejos e visando atender da melhor

forma esse publico, para que essa relacao seja cada vez
mais duradoura.

A cooperativa em questao busca sempre atender seu
cliente da melhor forma possivel, oferecendo a eles alguns
servigos diferenciados, tais como: o auxilio na compra
de maquinarios, realizagao de projetos nas lavouras,
com o intuito de obter melhorias para os colonos e, as
vezes, sem cobrar nada por estes servigos, fidelizando
cada vez mais este publico.

Verificou-se, através dos resultados obtidos, que
entre os aspectos mais valorizados pelos clientes no
relacionamento com a Cooperativa estao: a localizagao;
arapidez na solugao de problemas; o contato pessoal e a
integragao com o cliente; o atendimento cortés e educa-
do; a visita dos engenheiros agronomos; como também,
o relacionamento entre o agricultor e a Cooperativa; e,
ainda, a confianga nos produtos e servigos oferecidos.
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Tabela 3 — Relacionamento do cliente com a cooperativa (Parte III)

Relacionamento entre o cliente e a

cooperativa Frequéncia Percentual
Concordo Totalmente 39 59%
Concordo 24 36%
Indiferente 3 5%
Discordo 0 0%
Discordo Totalmente 0 0%

Confianca nos produtos e servicos oferecidos na cooperativa

Confianca nos produtos e servicos Frequéncia Percentual
Concordo totalmente 21 32%
Concordo 42 64%
Indiferente 3 4%
Discordo 0 0%
Discordo totalmente 0 0%

O marketing de relacionamento melhora a prestacao dos servicos
Melhora a prestacao dos servicos Frequéncia Percentual
Concordo totalmente 39 59%
Concordo 27 41%
Indiferente 0 0%
Discordo 0 0%
Discordo totalmente 0 0%

Contribui¢des do marketing de relacionamento
Contribuicoes Frequéncia Percentual
Prestagao de servigos mais rapida 20 30%
Prestacgao de servigos de melhor qualidade 28 42%
Na confianga dos servigos prestados 18 28%

Pretende manter ou aumentar o relacionamento com a cooperativa
Relacionamento com a cooperativa Frequéncia Percentual
Concordo totalmente 24 36%
Concordo 31 47%
Indiferente 11 17%
Discordo 0 0%
Discordo totalmente 0 0%

Nivel de satisfacdo com a cooperativa em geral
Nivel de satisfacao Frequéncia Percentual
Otimo 45 68%
Bom 21 32%
Regular 0 0%
Ruim 0 0%

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.
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Deste modo, concluiu-se que é de extrema impor-
tancia o marketing de relacionamento no preocesso de
integracao do cliente com a Cooperativa. Destacando-
se, de acordo com o estudo, a rapidez na solugao de
problemas, pois 79% dos entrevistados concordam
totalmente que este fator ¢ importante para um bom
relacionamento; e 21% concordam com a afirmacao, pois
no ramo da agricultura é fundamental que os proble-
mas sejam resolvidos o mais brevemente possivel, isso
porque, em fungao das variag¢des climaticas, o produtor
precisa estar bem amparado, portanto, a Cooperativa
deve tentar sanar os problemas com rapidez, possibi-
litando assim, formular novas técnicas a partir do que
se aprendeu sobre eles. O conhecimento dos dados do
cliente possibilita realizar servigos que venham atender
as necessidades dos seus clientes.

Assim, recomenda-se que a Cooperativa Alfa continue
com os servigos diferenciados prestados e que os seus
vendedores continuem a desenvolver este atendimento
da melhor forma possivel, agregando cada vez mais este
relacionamento de parceria.

Todavia, identificou-se que a Cooperativa ainda
encontra certas dificuldades para se comunicar com
alguns clientes da zona rural e que, as vezes, eles tém
certo receio de se adaptar as novas tecnologias existentes
no mercado.

Portanto, sugere-se que a Cooperativa se preocupe
em aumentar esta comunicagao através de seus vende-
dores, visitando mais vezes tais clientes que se mantém
distanciados da empresa, a fim de mostrar e esclarecer
as davidas sobre esses produtos novos, aumentando
dessa forma o marketing de relacionamento e possivel
fidelizagao.

Como sugestdo para novos estudos, recomenda-se
que mais trabalhos como este sejam desenvolvidos em
outras cooperativas do Estado do Rio Grande do Sul
com o intuito de comparar os resultados obtidos, como
também, identificar como esta o marketing de relaciona-
mento com seus respectivos clientes e associados, tendo
como propdsito manter uma parceria duradoura e com
as necessidades atendidas.
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