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Resumo

O presente estudo tem como objetivo geral analisar as praticas de Customer Relationship Management (CRM)
adotadas pela Cooperativa de Poupanca e Crédito (CPC) como estratégia de gestdo para a fidelizacdo dos seus
cooperativistas, na Cidade de Maputo, no periodo de 2023 a 2025. Como objetivos especificos, pretende-se:
identificar as praticas de CRM adotadas pela CPC; avaliar a eficicia dessas praticas; e relacionar o seu impacto na
fidelizagdo dos cooperativistas. A investigagdo, de natureza aplicada e abordagem mista, combinou métodos
qualitativos e quantitativos, recorrendo a entrevista semiestruturada realizada com o gestor de CRM da cooperativa ¢ a
questionario aplicado a uma amostra aleatoria de 86 cooperativistas, determinada a partir da formula de Cochran para
uma populagdo de 1.474 individuos. Os resultados evidenciam que a CPC adota praticas de CRM predominantemente
operacionais, centradas na oferta diversificada de produtos financeiros e na disponibilizagdo de multiplos canais de
atendimento, embora sem uma plataforma formal de CRM que integre automaticamente o historico de interagdes com
0s cooperativistas. Apesar desta limitacdo, os cooperativistas revelam niveis satisfatorios de satisfagdo (72,9%),
elevada probabilidade de recomendag@o dos servicos (86,7%) e inten¢do de permanéncia na cooperativa (50,6%). A
fidelizagdo mostra-se fortemente associada a percecdo de confianca, proximidade institucional e qualidade do
relacionamento, corroborando a Teoria do Compromisso-Confianga. No entanto, identificam-se oportunidades de
melhoria na personalizagdo da comunicagdo, na capacidade de antecipagdo das necessidades dos cooperativistas e na
modernizagdo da infraestrutura tecnologica, nomeadamente no Internet Banking e nos cartdes de débito. O estudo
contribui para o conhecimento empirico sobre CRM em cooperativas de crédito em Mogambique e oferece
recomendagdes praticas para o aprimoramento da gestdo do relacionamento ¢ da fideliza¢do no setor cooperativo.
Palavras-chave: Customer Relationship Management; Fideliza¢do de clientes; Cooperativa de crédito; Gestdo do
relacionamento; Mogambique.

Abstract

This study aims to analyze the Customer Relationship Management (CRM) practices adopted by the Cooperativa de
Poupanga e Crédito (CPC) as a management strategy for member loyalty, in Maputo City, during the period from
2023 to 2025. The specific objectives are: to identify the CRM practices adopted by CPC; to evaluate the
effectiveness of these practices; and to relate their impact on member loyalty. The research, applied in nature and with
a mixed-methods approach, combined qualitative and quantitative methods, using a semi-structured interview with the
cooperative's CRM manager and a questionnaire applied to a random sample of 86 members, determined using
Cochran's formula for a population of 1,474 individuals. The results show that CPC adopts predominantly operational
CRM practices, focused on a diversified offering of financial products and the provision of multiple service channels,
although without a formal CRM platform that automatically integrates the history of interactions with members.
Despite this limitation, members reveal satisfactory levels of satisfaction (72.9%), a high likelihood of recommending
services (86.7%), and an intention to remain with the cooperative (50.6%). Loyalty is strongly associated with the
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perception of trust, institutional proximity, and relationship quality, corroborating the Commitment-Trust Theory.
However, opportunities for improvement are identified in communication personalization, the ability to anticipate
members' needs, and the modernization of technological infrastructure, particularly in Internet Banking and debit
cards. The study contributes to empirical knowledge on CRM in credit cooperatives in Mozambique and offers
practical recommendations for enhancing relationship management and loyalty in the cooperative sector.

Keywords: Customer Relationship Management; Customer loyalty; Credit cooperative; Relationship management;
Mozambique.

1. Introducio

A evolucdo da orientagdo estratégica das organizacdes, desde a Revolugdo Industrial até a era da informacao,
demonstra uma mudanca paradigmatica: o foco, que antes estava na producdo em massa e na eficiéncia operacional, deslocou-
se progressivamente para o cliente e para a gestdo do relacionamento com este. Neste contexto de mercados saturados e de
consumidores cada vez mais exigentes, a capacidade de reter clientes ¢ de promover a sua fidelizagdo tornou-se um fator
critico de sucesso e de vantagem competitiva. E neste ambito que se insere o Customer Relationship Management (CRM), ou
Gestdo de Relacionamento com o Cliente, uma abordagem estratégica que integra tecnologia, processos ¢ pessoas para
compreender, antecipar e gerir as necessidades dos clientes, com o objetivo ultimo de construir relagdes duradouras e
mutuamente benéficas.

E neste contexto que se insere o presente estudo, subordinado ao tema: “Customer Relationship Management (CRM)
como Estratégia de Gestdo para Fidelizagdo de Cooperativistas: Estudo de Caso da Cooperativa de Poupanca e Crédito (CPC)
na Cidade de Maputo — Periodo de 2023 a 2025”. A investigagdo tem como objeto a Cooperativa de Poupanca e Crédito
(CPC), uma instituicdo financeira sediada em Maputo que presta servigos aos colaboradores do Banco de Mogambique. Apesar
de a CPC ja utilizar um software de CRM e diversas plataformas de comunicagdo (como Internet Banking e correio eletronico)
para divulgar os seus produtos e para interagir com 0s seus cooperativistas, observam-se desafios significativos na
operacionalizag@o desta estratégia. Problemas como a falta de padronizagdo no registo das intera¢des, a morosidade na resposta
a solicitacdes (como pedidos de crédito) e falhas operacionais recorrentes nos canais digitais comprometem a personalizagio
do atendimento e a eficacia do relacionamento.

Perante este cenario, em que a tecnologia CRM existe, mas a sua aplicacdo pratica enfrenta obstaculos que podem
limitar a fidelizag8o, surge a questdo central que orienta esta investigacdo: de que forma a estratégia de Customer Relationship
Management (CRM) contribui para a fidelizagdo dos cooperativistas da CPC, na Cidade de Maputo, no periodo de 2023 a
20257 Para responder a esta pergunta, definiu-se como objetivo geral analisar as praticas de CRM adotadas pela CPC enquanto
estratégia de gestdo para a fidelizagdo dos seus cooperativistas. De forma mais especifica, a investiga¢do procura: (i) identificar
as praticas de CRM atualmente em uso na cooperativa; (ii) avaliar a eficacia dessas praticas; e (iii) relacionar o seu impacto no
nivel de fidelizag¢do dos cooperativistas.

A pertinéncia desta investigacdo justifica-se em multiplos planos. Para a organizagdo (CPC), o estudo oferece um
diagnostico critico das suas praticas de CRM e propde recomendagdes que podem aprimorar a tomada de decisdo, otimizar o
atendimento e fortalecer o vinculo com os seus cooperativistas. Para os cooperativistas, a aplicagao das recomendagdes podera
traduzir-se num atendimento mais célere e personalizado, com produtos e servicos mais alinhados com as suas reais
necessidades. No plano académico, a investigacdo revela-se importante por explorar a aplicacio do CRM no contexto
especifico de cooperativas de crédito em Mogambique, uma area ainda pouco estudada, contribuindo para a producdo de
conhecimento empirico e para o fomento de novas pesquisas. Por fim, para a sociedade em geral, as conclusdes e

recomendagdes deste estudo podem servir de referéncia para outras cooperativas e instituicdes financeiras que buscam
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melhorar a gestdo do relacionamento com os seus membros ou clientes, promovendo um setor financeiro mais solido e

centrado nas pessoas.

2. Metodologia

A abordagem metodologica do presente estudo foi definida com base na natureza do problema, nos objetivos da
investigacdo e na necessidade de obter informacdes consistentes, conforme defendem Marconi e Lakatos (2017), ao afirmarem
que o método deve estar alinhado com os propositos da investigagdo. Assim, procurou-se garantir coeréncia entre o referencial
teodrico e os procedimentos empiricos, permitindo uma andlise rigorosa da realidade da CPC.

A investigacdo adota uma orientagdo pragmatica, combinando métodos de acordo com os objetivos do estudo. O
paradigma pragmatico valoriza a integragdo das abordagens quantitativa e qualitativa, permitindo compreender tanto os aspetos
objetivos do desempenho operacional da cooperativa quanto as experiéncias subjetivas dos cooperativistas. Deste modo, a
integragdo das duas abordagens garante resultados que possam subsidiar melhorias praticas na gestdo das estratégias de CRM
na CPC.

Quanto a natureza, o estudo classifica-se como aplicado, por visar a producdo de conhecimentos com aplicacdo
pratica na realidade da cooperativa. Quanto a abordagem, classifica-se como misto, combinando métodos qualitativos e
quantitativos, tendo sido utilizadas entrevistas (junto do gestor de marketing) e questionarios (aplicados aos cooperativistas).
Quanto aos objetivos, a investigagdo ¢ exploratoria ¢ descritiva: exploratdria por procurar aprofundar o conhecimento sobre as
estratégias de CRM na CPC, e descritiva por ter como finalidade mostrar de forma clara as principais caracteristicas, a¢des e
resultados ligados ao tema.

Fez-se uma investigacdo mista, sendo em parte de pesquisa social envolvendo respondentes, parte descritiva de
abordagem qualitativa e quantitativa (Pereira et al., 2018; Risemberg et al., 2026) e, parte do tipo estudo de caso (Yin, 2015),
sendo que na parte quantitativa utilizou-se da estatistica descritiva com classe de dados (por exemplo: classe de respondentes
masculinos ou femininos, classe por faixa etaria, classe de tempo de vinculo com a cooperativa etc) e, valores de frequéncia
relativa porcentual em relagdo aos resultados do CRM (Shitsuka et al., 2018).

No que concerne aos procedimentos, a pesquisa adotou uma abordagem mista que permite identificar padrdes,
tendéncias e relagdes que contribuem para a fidelizagdo dos cooperativistas e para a melhoria das estratégias de CRM na
cooperativa. A investigagdo utilizou tanto dados primarios quanto secundarios. Os dados primarios foram recolhidos
diretamente no trabalho de campo, por meio de entrevista semiestruturada ao gestor de marketing da CPC (realizada em
novembro de 2025) e de um questionario estruturado aplicado aos cooperativistas (em janeiro de 2026). A entrevista foi
gravada com consentimento do entrevistado e posteriormente transcrita, permitindo a analise de conteudo para identificar
padrdes, categorias e relagdes significativas nos dados qualitativos. O questiondrio permitiu quantificar atitudes e
comportamentos, possibilitando a triangulagdo com os dados qualitativos. Os dados secundarios foram obtidos através de
pesquisa documental, mediante registos internos e outros documentos da cooperativa.

Os participantes da investigacdo foram o gestor de CRM e os cooperativistas da CPC. A participacdo do gestor
justifica-se pelo seu envolvimento direto nos processos de gestdo e relacionamento com os clientes. Os cooperativistas
participaram como fonte essencial para a compreensdo das suas percec¢des, niveis de satisfagdo e grau de fidelizagdo em
relac@o aos servigos prestados.

Para a determinagdo da dimensdo da amostra recorreu-se a formula de William Cochran para populagdes finitas.
Considerando uma populagao total de 1.474 cooperativistas, um nivel de confianga de 95%, uma margem de erro de 10% e

uma proporgao estimada de 0,5, obteve-se uma amostra minima de 91 respondentes. A selecdo dos cooperativistas foi realizada
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por meio de amostragem aleatoria, garantindo a probabilidade de participacdo de todos os elementos da populacdo. O gestor de
CRM foi selecionado com base em critério de pertinéncia.

Da amostra efetivamente recolhida (86 respondentes), 59,3% sdo do sexo masculino e 40,7% do sexo feminino.
Quanto a faixa etaria, a maioria (55,8%) situa-se entre os 45 e 54 anos. Relativamente ao tempo de vinculo com a cooperativa,
89,4% dos respondentes sdo cooperativistas ha 7 anos ou mais, conferindo elevado grau de consisténcia e fiabilidade aos
resultados.

O estudo apresenta algumas limitagdes metodologicas. A generalizagdo dos achados fica restringida pela auséncia de
respondentes das provincias da Zambézia, Niassa ¢ Cabo Delgado, e pela baixa participagdo noutras provincias. Os dados
recolhidos por questionarios autoadministrados podem estar sujeitos a enviesamentos de resposta. Adicionalmente, a
participacdo de um Unico informante-chave reflete apenas a perspetiva da gestéo.

A conducdo da investigagdo respeitou rigorosamente os principios éticos aplicaveis a investigagdo com seres
humanos. Os participantes foram previamente informados sobre os objetivos, procedimentos e finalidade do estudo, garantindo
a participag@o voluntaria e consciente. Foram assegurados o sigilo e a confidencialidade das informagdes, com tratamento
anonimo dos dados. A investigacdo procurou ainda minimizar riscos ou constrangimentos, formulando questdes de maneira
clara, neutra e ndo intrusiva.

A Cooperativa de Poupanga e Crédito (CPC), objeto do estudo, ¢ uma instituigdo de crédito de direito mogambicano,
constituida em 1998 ¢ estabelecida formalmente em 1999. Fundada pelos quadros do Banco de Mogambique, exerce atividade
bancaria de forma restrita em beneficio dos seus socios e respetivos agregados familiares, com representacdes em todas as
provincias onde o Banco de Mogambique se encontra estabelecido. A sua sede localiza-se na Cidade de Maputo e congrega
atualmente cerca de 1.474 socios efetivos (dezembro de 2025), com um capital social de 119.550.417,00 MT. A estrutura
organizacional ¢ composta pela Assembleia Geral, Conselho de Administragdo e Conselho Fiscal, oferecendo servigos
financeiros basicos como poupanga e crédito, além de produtos especificos como empréstimos para habitagdo, viaturas, bens
moveis e assisténcias médicas.

O cronograma da investigagdo estruturou-se em seis meses, compreendendo as fases de levantamento bibliografico e
revisdo tedrica, defini¢do do problema e objetivos, elaboragdo dos instrumentos de recolha de dados, recolha de dados,
organizacdo e sistematizacdo, analise e discussdo dos resultados, redagdo das conclusdes e recomendagdes, e revisdo e entrega

da dissertagao final.

3. Resultados e Discussido

A analise e discussdo dos resultados do estudo foram realizadas com vista a responder as questdes de investigacao
formuladas: quais sdo as praticas de Customer Relationship Management adotadas pela Cooperativa de Poupanga e Crédito na
sua estratégia de gestdo; se essas praticas sdo eficazes; e como influenciam a fidelizagdo dos seus cooperativistas. Os
resultados obtidos permitiram evidenciar as praticas de CRM adotadas pela CPC, a sua eficécia e a influéncia na fidelizagdo
dos cooperativistas.

No que concerne as praticas de CRM adotadas pela CPC, os resultados evidenciam que a cooperativa adota praticas
predominantemente orientadas para a dimensdo operacional, com énfase na disponibilizagdo de multiplos canais de
atendimento, designadamente presencial, telefénico e correio eletronico, bem como na oferta diversificada de produtos
financeiros. Esta abordagem confirma a perspetiva estratégica de CRM enquanto integracdo de pessoas, processos e tecnologia
para a criagdo de valor relacional, conforme defendido por Payne e Frow. A entrevista realizada com o gestor de CRM revelou,

contudo, que a CPC ndo possui uma plataforma formal de CRM dedicada, utilizando antes o sistema bancario Temenos
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Transact como ferramenta central para a gestdo dos dados financeiros e cadastro dos cooperativistas. As interagdes sao
registadas parcialmente, uma vez que o sistema guarda o histérico financeiro, mas ndo integra automaticamente toda a
comunicag¢do efetuada, como chamadas, SMS e correios eletrénicos, com os cooperativistas. Este cendrio indica que a CPC
ainda carece de evolugdo para um CRM mais analitico e orientado por dados, conforme conceptualizado por Buttle e Maklan,
que defendem a utilizagdo estruturada da informagao para segmentacao, personalizacdo e gestdo estratégica do ciclo de vida do
cliente. A percecdo dos cooperativistas sobre o acesso a sua informacdo revela oportunidades de melhoria: embora 41,7% dos
respondentes afirmem perceber que os colaboradores tém acesso ao seu historico completo, 29,8% referem que isso acontece
apenas as vezes ¢ 13,1% ndo sabem. Adicionalmente, 61,9% dos inquiridos consideram que a informag¢ao que recebem da CPC
¢ genérica, embora 1til, o que contrasta com os principios de personalizagdo defendidos por Peppers e Rogers, segundo os
quais o CRM deve permitir tratar clientes diferentes de formas diferentes.

Relativamente a eficacia das praticas de CRM implementadas, a analise empirica dos dados indica niveis satisfatorios
de satisfag@o dos cooperativistas e uma perce¢do positiva da qualidade do atendimento e dos servigos disponibilizados, o que
sugere que as praticas de CRM atualmente implementadas pela CPC apresentam eficacia operacional. Os resultados mostram
que 72,9% dos cooperativistas se declararam satisfeitos com a CPC, 86,7% recomendariam os servi¢os da cooperativa a
familiares ou amigos e 50,6% afirmaram que pretendem manter-se como cooperativistas sem alteragdes. Este resultado esta
alinhado com o pensamento de Oliver, que sustenta que a satisfagdo do cliente ¢ uma determinante chave da lealdade. Na
mesma linha, Payne ¢ Frow defendem que um CRM bem estruturado, voltado para a gestdo do ciclo de vida do cliente,
contribui significativamente para aumentar a lealdade e a retencdo. Portanto, os achados do estudo da CPC estdo em
conformidade com evidéncias empiricas amplamente reconhecidas, confirmando que praticas de CRM que valorizam o
atendimento e a experiéncia do cliente podem gerar beneficios concretos em termos de reten¢do e recomendagdo. No entanto, a
literatura indica que a verdadeira eficacia do CRM deve ser avaliada ndo apenas pela satisfacdo imediata, mas também pelo
impacto na retengdo e no valor do cliente ao longo do tempo, conforme defendido por Peppers ¢ Rogers, Buttle ¢ Maklan,
Payne e Frow e Kotler e Keller. Neste sentido, Kumar e Reinartz sustentam que o CRM estratégico deve estar orientado para o
aumento do Customer Lifetime Value, o que implica a definicdo de métricas para monitorizagdo continua e a realizacdo de
analise preditiva. Os desafios identificados na entrevista com o gestor de CRM, designadamente a pressdo crescente dos
cooperativistas para a melhoria dos servicos, os problemas recorrentes nas operagdes ao nivel dos ATM e do Internet Banking,
e a necessidade de modernizagdo para competir com os bancos comerciais, evidenciam que a eficacia atual pode ser
comprometida se ndo forem realizados investimentos na infraestrutura tecnoldgica e na integracao dos sistemas de informagao.

No que diz respeito a influéncia das praticas de CRM na fidelizagdo dos cooperativistas, os resultados revelam que a
fidelizagdo estd fortemente associada a percegdo de confianga, proximidade institucional e qualidade do relacionamento
estabelecido. Tal evidéncia encontra suporte na Teoria do Compromisso-Confianga proposta por Morgan e Hunt, segundo a
qual as relagdes duradouras dependem de elevados niveis de confianga e compromisso. No contexto cooperativo, a dimensao
relacional assume particular relevancia, pois a fidelizagdo ndo decorre apenas da oferta de produtos e servigos, mas da
percecgdo de pertenca, seguranca e alinhamento institucional. A International Cooperative Alliance defende que os principios
cooperativos reforcam a participagdo, a identidade e o alinhamento institucional, fatores que fortalecem a lealdade. Esta
perspetiva € corroborada pelos dados do estudo: 67% dos cooperativistas consideram que o facto de serem socios e donos da
CPC influencia a sua fidelizagdo, e 82,4% consideram que o contacto direto com os gestores e técnicos ¢ um fator
determinante ou decisivo para a sua fidelizagdo. No entanto, quando questionados sobre a capacidade de os colaboradores
anteciparem as suas necessidades ou sugerirem produtos adequados ao seu perfil, 42,9% dos cooperativistas responderam as

vezes, 32,1% raramente e 14,3% nunca. Apenas 10,7% afirmaram ser abordados sobre o assunto. Este posicionamento indica
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que apenas uma minoria percebe que as suas necessidades sdo identificadas de forma proativa, o que revela a necessidade de
reforgar o atendimento personalizado ¢ a capacidade de antecipag@o, aspetos centrais num CRM analitico e estratégico. Assim,
verifica-se que as praticas de CRM adotadas influenciam positivamente a retencdo, sobretudo quando combinadas com o
atendimento personalizado e comunicac¢do eficaz, mas existe um potencial significativo de melhoria através da implementacao
de ferramentas que permitam uma visao integrada do cooperativista e uma atuacdo mais proativa.

Os resultados do estudo permitem ainda identificar implicagdes no ambito tedrico e pratico, contribuindo para o
aprofundamento do conhecimento sobre a influéncia do CRM como estratégia na fidelizagdo de clientes, assim como para o
aprimoramento das praticas adotadas pela CPC. Em termos de implica¢Ges teoricas, os resultados refor¢am a literatura que
conceptualiza o CRM como uma estratégia multidimensional que transcende a simples implementagdo de solucdes
tecnologicas no relacionamento com os clientes. Confirma-se que, mesmo em contextos cooperativos, o CRM deve integrar
dimensdes operacional, analitica e estratégica para maximizar o impacto na fidelizag@o. Para o contexto mogambicano, onde a
investigacdo sobre CRM em cooperativas que prestam servigos financeiros ¢ ainda bastante limitada, o estudo reforga a base
empirica sobre gestdo relacional em instituicdes de economia solidaria. Em termos de implicagdes praticas, com base nos
resultados do estudo, recomenda-se o desenvolvimento de mecanismos de CRM analitico baseados em dados, a implementag@o
de segmentacdo estruturada dos cooperativistas tendo em conta critérios especificos a definir, a adog¢do de indicadores ou
métricas de retengdo e valor do cliente, ¢ a definicdo ¢ implementacdo de estratégias de personalizagdo e comunicagdo
direcionada. As principais preocupagdes manifestadas pelos cooperativistas centram-se na modernizagdo da infraestrutura
tecnologica, na disponibilizacdo de servigos de transferéncias em tempo real e integragdo com carteiras moveis, e na melhoria

do funcionamento dos ATM e cartdes de débito, o que constitui um roteiro claro para a priorizagdo de investimentos futuros.

4. Conclusio

O presente estudo tinha como objectivo principal analisar as praticas de Customer Relationship Management (CRM)
adoptadas pela Cooperativa de Poupanca e Crédito (CPC) como estratégia de gestdo para a fidelizagdo de cooperativistas.

Relativamente ao primeiro objectivo do estudo: Identificar as practicas de Customer Relationship Management
(CRM) adoptadas pela Cooperativa de Poupanga ¢ Crédito (CPC) como Estratégia de Gestdo, conclui-se que a CPC adopta
practicas de CRM predominantemente operacionais, centradas na oferta diversificada de produtos e servigos financeiros
nomeadamente conta poupanga, depdsitos a prazo, cartdo de débito, internet banking, crédito (automovel, construgdo,
habitagdo), crédito temporario para datas festivas, débito directo e Facilidade Mensal de Liquidez, ¢ na disponibilizagdo de
multiplos canais de atendimento (presencial via balcdo, telefone, e-mail, Internet Banking e Linha de
Atendimento/Reclamagdes).

Embora essas practicas estejam alinhadas com a abordagem estratégica de CRM propostas por Payne e Frow (2005),
verifica-se que a componente analitica ainda ¢ pouco explorada.

Quanto ao segundo objectivo do estudo: Avaliar a eficacia das paticas de Customer Relationship Management (CRM)
adoptadas pela Cooperativa de Poupanga e Crédito (CPC) como Estratégia de Gestao, os resultados indicam que as practicas
implementadas apresentam eficacia moderada a elevada no que diz respeito & componente operacional, reflectida na percepgao
positiva dos cooperativistas quanto a qualidade do atendimento e a acessibilidade dos servigos.

Contudo, conforme defendido por Kumar e Reinartz (2018), a eficacia estratégica do CRM exige uma monitorizagdo
continua do valor do cliente e dos aspectos que conduzem a sua reteng@o a longo prazo.

No que concerne ao terceiro objectivo do estudo: Relacionar o impacto das practicas de Customer Relationship Management

(CRM) adoptadas pela Cooperativa de Poupanga e Crédito (CPC) como Estratégia de Gestao na fidelizagdo de Cooperativistas,
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conclui-se que as practicas de CRM adoptadas pela CPC exercem influéncia positiva na fidelizagdo dos cooperativistas,
sobretudo através da construcdo de confianga, proximidade institucional e percepgdo de compromisso da cooperativa com 0s
interesses dos cooperativistas, corroborando com a Teoria do Compromisso-Confianca expressa por Morgan e Hunt (1994).
No contexto da CPC, verifica-se que praticas como o atendimento personalizado, a comunicagdo transparente e a
proximidade no relacionamento contribuem para o fortalecimento do vinculo cooperativista-instituicdo, o que refor¢a o

compromisso relacional e, consequentemente, a fidelizacao.
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