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RESUMO

A ampliacdo da base de associados é fundamental para o sucesso da
Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana/RS, que deseja tornar-se a
principal instituicdo financeira para seus associados, buscando atender suas
necessidades e fortalecer a relacdo cooperativa-cooperado. Este estudo teve por
objetivo analisar as estratégias de prospec¢do e expansdo da base de associados
pessoa fisica da Cooperativa Sicredi Unido Metropolitana, localizada na cidade de
Porto Alegre — RS, e buscou responder o seguinte problema de pesquisa: “Quais
acOes estratégicas podem contribuir para o crescimento da base de associados
pessoas fisicas da cooperativa Sicredi Unido Metropolitana, na cidade de Porto
Alegre?” A amostra utilizada nesta investigacao constituiu-se de 20 colaboradores e
de 11 associados, que participaram do estudo de forma voluntaria, respondendo a um
guestionario (forms). Além disso, a pesquisa utilizou a observacdo nao-participante
para cruzamento dos dados e complementacdo durante as analises. Os dados da
pesquisa evidenciaram que o conhecimento do potencial dos atuais colaboradores
reflete nas estratégias de prospeccdo e retencdo de associados, positiva ou
negativamente. Assim, o campo amplo de pessoas propensas a se associarem e a
necessidade de fidelizacdo dos associados na cooperativa aumentara na medida em
gue os colaboradores conhecerem melhor os associados, podendo personalizar as
estratégias de abordagem de prospeccao e retencdo, ampliando, assim, a base de

associados pessoa fisica da Cooperativa.

Palavras-chave: cooperativa de crédito; base de associados; retencao; prospeccao;

estratégias.
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1 INTRODUGAO

O cooperativismo surgiu ainda na era medieval, na antiga Babil6nia, porém, a
primeira cooperativa nos moldes atuais foi fundada em plena Revoluc¢éo Industrial, em
1844, na cidade Rochdale-Manchester, no interior da Inglaterra (SCHNEIDER, 2019).

Assim, 0 cooperativismo visa unir pessoas em prol de um mesmo
propadsito/objetivo, tendo em vista o bem coletivo. Naquela época, houve 0 aumento
exponencial do uso das maquinas, deixando muitos artesdos desempregados, sendo
de extrema necessidade ter um trabalho que proporcionasse sustento as familias
(ORGANIZACAO DAS COOPERATIVAS DO BRASIL, 2020).

Seguindo a linha de unido, o cooperativismo foi, na época, e hoje ainda é, uma
forma de organizar um grupo que tenha o mesmo propésito e fazer destas pessoas
donas do seu proprio negoécio, criando condicbes competitivas, melhorando a
qgualidade de vida e, consequentemente, toda cadeia acaba se beneficiando, gerando
prosperidade (SCHNEIDER, 2019).

Schneider (2019) complementa o contexto do surgimento do cooperativismo:

Portanto, o cooperativismo surge num contexto de afirmacdo extremada do
predominio do interesse privado sobre o coletivo e o comunitario, com todas
as consequéncias em termos de concentracdo de poder e de renda, como é
proprio do capitalismo industrial nascente. Tentando superar a absolutizag&o
do interesse privado e suas consequéncias, a cooperacao institucional e
sistematica entdo emergente se empenhara por resgatar e reforcar o
interesse coletivo e comunitario (SCHNEIDER, 1991, p. 29).

Conforme a Organizacdo das Cooperativas do Brasil (OCB, 2020), o
cooperativismo nao é apenas um modelo de negdcio, € muito mais que isso; se torna
uma filosofia de vida, que tem por objetivo buscar a transformacdo do mundo,
tornando-o0 mais justo, proporcionando um maior equilibrio econémico aliado ao
desenvolvimento social, com sustentabilidade e produtividade.

Segundo os ultimos dados disponiveis pela OCB, de 2020, as quase 7 mil
cooperativas atuantes no pais empregam 425 mil pessoas e atendem,
aproximadamente, 14,6 milhdes de brasileiros. Apesar do hiato no fornecimento de
dados, o cooperativismo tende a ser um dos grandes impulsionadores da economia
em 2021, especialmente, com os aprendizados trazidos pela pandemia ao longo de

2020. O momento também auxilia 0 cooperativismo a quebrar barreiras nos centros
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urbanos, onde sempre encontraram mais dificuldades de penetracdo em comparacao
com cidades do interior.

Neste sentido, estima-se que existam cerca de 400 cidades do pais cuja Unica
instituicdo financeira é uma cooperativa. A presenca delas é a garantia de que muitas
pessoas ndo precisem viajar para ter acesso ao dinheiro, fazendo com que mais
recursos circulem pelas proprias cidades.

Na obra “Cooperativismo Financeiro: percurso histérico, perspectivas e
desafios”, a analise realizada da conta de que 56% dos associados (pessoas fisicas)
de cooperativas financeiras do pais sao oriundos de municipios com populacéo
inferior a 50 mil habitantes, sendo que apenas 33% da populacdo reside em tais
municipios. J& no outro extremo, em cidades maiores, 42% da populacdo encontra-se
em cidades com mais de 250 mil habitantes, mas apenas 23% dos associados sao
dessas cidades. Fica evidente a grande concentracdo de associados em municipios
com até 30 mil habitantes, onde residem 46% deles.

N&o se pode esquecer que 0 cooperativismo € responsavel por significativa
parte do Produto Interno Bruto (PIB) nacional, visto que boa fatia do agronegécio do
pais se organiza desta maneira. Em 2020, de acordo com o Instituto de Pesquisa
Econbmica Aplicada (Ipea), o agro deve crescer 1,5%. Para 2021, a projecdo é de
1,2%. O agronegadcio representou 21,4% do total do PIB em 2019.

Como pode-se observar, um dos objetivos principais de uma cooperativa de
crédito é desenvolver as regides onde estdo inseridas, entretanto, nas cidades mais
populosas, a penetracdo na populacdo economicamente ativa e bancarizada ainda é
muito baixa. Muitos ndo sabem como funciona uma cooperativa de crédito, quais as
vantagens de ser um associado e como isso pode agregar valor no desenvolvimento
social e econdmico da regiao.

Neste panorama, o modelo de cooperativismo da Sicredi! nasceu e foi inspirado
a partir do modelo de cooperativismo de crédito fundado por Friedrich Wilhelm
Raiffeisen, soldado e administrador publico, na Alemanha, em 1862.

Dentro deste contexto, o presente trabalho visa a pesquisar a forma com que a
Cooperativa UNIAO METROPOLITANA/RS prospecta novos associados pessoas
fisicas na cidade de PORTO ALEGRE/RS.

1 Disponivel em: https://www.sicredi.com.br/html/memoria/historias/. Acesso em: 01 out. 2021.



https://www.sicredi.com.br/html/memoria/historias/

12

1.1 PROBLEMA

O pioneirismo faz parte dos 118 anos de histéria da cooperativa, pois ela é a
primeira instituicdo financeira cooperativa do Brasil. Foi construido um modelo de
negocio baseado na cooperagdo entre as pessoas e no interesse pela comunidade,
gerando uma cadeia de valor que beneficia 0 associado, a Cooperativa e a regiao
onde estao presentes.

O sistema de crédito cooperativo SICREDI foi o primeiro banco cooperativo
privado do Brasil, constituido em 16 de outubro de 1995. A partir desta fundacéo e
apos a autorizacdo do Conselho Monetario Nacional, foi liberada a comercializagcéo
de produtos e servicos bancarios, que até aquela data ndo era permitido pela
legislagdo (SICREDI?, 2020).

O Sicredi Unido Metropolitana/RS, cooperativa objeto desta pesquisa, iniciou
as atividades em 2006, com a fusdo das cooperativas Metropoles e Empreendedores,
acreditando que cada associado tem uma histéria Unica e muitos sonhos a serem
realizados. O foco sempre foi promover o crescimento das localidades em que atua,
presente hoje nos municipios de Alvorada, Cachoeirinha, Canoas, Esteio, Glorinha,
Gravatai, Porto Alegre, Sapucaia do Sul e Viaméao, com 22 agéncias. Um vinculo
préximo une os colaboradores e o0s associados, que sdo os donos da Cooperativa.

Atualmente, a base de associados da Cooperativa ultrapassa os 55,5 mil
associados, distribuidos em 9 municipios. Na cidade de Porto Alegre, a penetracéo
na base da populacdo economicamente ativa e bancarizada é extremamente baixa,
diferente do que ocorre em cidades menores onde o Sicredi, em muitos casos, € a
Unica ou principal instituicdo financeira da cidade.

Assim, o papel do coordenador do nucleo é de fundamental importancia na
expansao da Cooperativa, pois uma de suas atribuices € manter e prospectar novos
associados, porém, encontram-se dificuldades na prospeccédo e no crescimento do
guadro social. Neste contexto, o problema de pesquisa que rege este estudo é: “Quais
acOes estratégicas podem contribuir para o crescimento da base de associados
pessoas fisicas da cooperativa Sicredi Unido Metropolitana, na cidade de Porto

Alegre?”

2 Disponivel em: http://www.sicredi.com.br.
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1.2 OBJETIVOS

Os objetivos deste estudo estéo divididos em geral e especificos, para uma
melhor organizacgéo didatica.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias de prospeccdo e expansao da base de associados
pessoa fisica da Cooperativa Sicredi Unido Metropolitana, localizada na cidade de
Porto Alegre - RS.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar as praticas utilizadas na prospeccdo de novos associados pela
Cooperativa Sicredi Unido Metropolitana/RS;

b) Avaliar a forma de abordagem da Cooperativa Sicredi Unido
Metropolitana/RS em relagcéo aos seus associados;

c) ldentificar quais sdo as oportunidades de prospeccéo de novos associados.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho objetiva, do ponto de vista académico, somar-se aos demais
estudos envolvendo o tema "Crescimento da base de associados pessoa fisica nas
cooperativas de crédito", tornando-se mais uma fonte de pesquisa para o
desenvolvimento das cooperativas de crédito e para 0os seus associados.

Paralelamente, pretende contribuir, de forma pratica, para evidenciar a
relevancia do tema as cooperativas de crédito, aos associados e a comunidade,
mostrando-lhes que a expansdo da base de associados pessoa fisica das
cooperativas merece uma atencao especial em virtude da sua expressividade tanto
para o desenvolvimento econdmico quanto para o desenvolvimento financeiro da
regido de atuacao.

No ambito social, visa avaliar se hoje existem estratégias de retencéo (e,
principalmente, incentivo) para que 0s associados continuem na cooperativa, o que &

de suma importancia para o desenvolvimento e para a sustentabilidade das regides.
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No campo cientifico, esta pesquisa intenta compreender por que a base de
associados pessoa fisica de algumas cooperativas tem um namero téo reduzido de
associados e, consequentemente, como isso tem contribuido para 0 pouco
desenvolvimento de sua regido de atuacéo. Assim, busca-se, neste estudo, contribuir
para a construcdo de uma base cientifica de dados, que pode ser utilizada para
fomentar estudos e novas acdes sobre o tema.

Para este pesquisador, o presente estudo de caso, direcionado para area da
nucleacao, servird como conhecimento, considerando o seu envolvimento direto como
coordenador de nucleo da agéncia onde é cooperado, motivado a buscar uma maior
participacdo e, também, contribuir com a cooperativa, visando uma evolucao
constante do papel do mesmo frente aos seus nucleados.

Uma cooperativa, para se desenvolver, precisa de uma base de associados
forte e participativa. Nas cidades do interior, h4 um sentimento de pertencimento maior
do associado, um sentimento de “dono do negdcio” e isso faz com que a cooperativa
se desenvolva. Neste viés, o presente estudo tem como propésito poder contribuir
com acbes na atracdo e retencdo de novos associados pessoa fisica, além de
fortalecer os principios cooperativos e desenvolver a comunidade local.

Por fim, para este académico, o presente estudo de caso, direcionado para area
de expanséo, servira como desafio, uma vez que possui envolvimento direto como
coordenador de nucleo da Cooperativa, onde uma das principais atribuicdes € poder

contribuir com o desenvolvimento do quadro social.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, apresenta-se o referencial tedrico que sustenta esta
investigacdo. Inicia-se destacando a importancia do papel do crédito bancério
cooperativo no desenvolvimento econdémico e social, segue-se explanando sobre as
cooperativas de crédito no Brasil e, por fim, ressalta-se a importancia da adocéo de

estratégias de prospecc¢do para a captacdo de novos clientes/associados.

2.1 ESTRATEGIAS DE PROSPECCAO

A forma pioneira com que algumas empresas tratam essa questao faz com que
esses esforcos se tornem muito lucrativos. As respostas rapidas no que se refere ao
atendimento as necessidades dos clientes as tornam competitivas. A prospeccao de
clientes colabora para o aumento da compreensao de elementos como a qualidade
da informacéo e permite o melhor desempenho dos processos de gestao do Marketing
Relacional, com foco no cliente. A escolha do método ideal de prospecc¢édo pode ser
um fator determinante no estabelecimento de relacionamentos solidos e duradouros,
cabe a cada organizacdo encontrar uma forma eficaz. No Quadro 1, a seguir, sao

apresentadas as varias formas de prospeccédo, segundo Futrell (2003):

Quadro 1 — Formas de prospeccéao de clientes

Utiliza a internet para encontrar informacdes de clientes potenciais de forma
rdpida.
Consiste em contatar clientes pessoalmente ou pelo telefone, esse método

Prospecciio eletrdnica

Prospeceiio a frio

parte do principio de que a cada dez pessoas contatadas pelo menos uma
poderd se tornar um cliente potencial.

Cadeia sem fim

Método em que o proprio cliente, uma vez satisfeito, indica seus conhecidos
gerando novos clientes em um ciclo sem fim.

Clientes drfios

Método que troca um empregador por outro, deixando o cliente orfio, para
esses casos, o vendedor deve contatar rapidamente e desenvolver o
relacionamento de tais clientes.

Clubes de
leads de vendas

Organizacio de um grupo de profissionais de vendas, mas nio concorrentes
que estabelecem encontros frequentes, como forma de trocar indicagdes de
clientes potenciais.

Listas de clientes
potenciais

Processo que consiste em fazer uma lista de como seriam os clientes
potenciais ideais e onde encontra-los.

Publicacies

Meétndo que consiste e escrever anligos ¢ publica=los em peniodicos, [Knuns
e revistas da drea, direcionando assim os potenciais clientes para compras
futura.

Feiras e exposicies

Consiste na participagio e patrocinio, ou montagem de estandes em feiras,
visando identificar potenciais clientes.

Centro de influéncia

Consiste em encontrar e cultivar relacionamentos em regides ou
comunidades com pessoas que influenciam as outras ¢ estejam dispostas a
cooperar na busca por clientes potenciais.

Mala direta

Método eficiente para contatar um grande nimero de pessoas, abrangendo
uma regido demografica maior, a custo baixo.

TeleMarketing

Método de prospeccdo, parecido com o da mala direta, embora o custo seja
mais elevado, proporeiona um contato maior com o cliente potencial.

Ohservacin

Método que consiste na obtengdo da informagdo, através da observagdo de
possivels chientes potencials.

Trabalho em rede

Considerado um dos métodos mais eficazes, consiste na prospecgdo, ou na
indicagio de pessoas que possam resultar em vendas futuras.

Fonte: Futrell (2003). Adaptado.




16

A prospeccdo ajuda no relacionamento, ndo obstante, a busca por novos
mercados possibilita a difusdo de produtos e servicos a nichos diferentes,
aumentando, assim, a base de clientes. Instruidos dessa importancia, autores, como
Lemos (2018), afirmam que os novos mercados representam as chaves para o
crescimento das vendas de uma empresa.

Vavra e Skill (2017) chamam isso de marketing de conquista, pois o objetivo é
conquistar ndo somente novos mercados, mas, também, novos clientes. A experiéncia
adquirida por muitos funcionarios com o tempo de pratica em determinada fungéo
pode assegurar uma interpretacdo mais assertiva ja nos métodos de prospeccao,
baseados no potencial de cada cliente, o estreitamento relacional pode ser
recomendado.

Desse modo, Amwata (2017) dava como certa a preconizagdo de um novo
paradigma para o marketing, baseado na experiéncia. Entre outras coisas, 0
marketing deveria buscar um conhecimento mais aprofundado sobre sua base de
clientes, bem como entender a evolugéo tecnoldgica e a concorréncia do mercado
para a devida organizacao dos recursos, visando a prospecc¢ao de novos clientes.

Para Mitsutani et al. (2017), o processo de compra ndo pode ser avaliado
isoladamente, como se cada compra independesse das demais. A prospecc¢ao
envolve a primeira etapa do processo de vendas. Um cliente prospectado representa
um individuo ou uma organizacdo selecionada com potencial de compra de produtos
e servicos (NASCIMENTO, 2018 p. 75). Qualquer empresa pode definir suas formas
de prospeccéo de clientes e essa escolha é fundamental.

Segundo Chér (2018), a escolha é crucial para o sucesso da prospeccédo: a
empresa define o que busca antes mesmo de iniciar o processo. As necessidades sao
diferentes em cada empresa e a definicdo do publico-alvo eleva a probabilidade de
éxito em qualquer forma de prospeccao.

Nesse sentido, Turchi (2018) apresenta 0S passos para se tornar a prospeccgao
uma prioridade permanente, que séo: a) definir o perfil do publico-alvo; e b) objetivar
e estreitar lacos por meio da criacao de condi¢cdes que possibilitem aos prospectos 0s
meios para que se tornem clientes.

Steinman et al. (2017) corroboram, acrescentando que a prospecc¢ao deve ser
realizada continuamente e da forma que a entidade considera mais adequada ao seu

perfil. A prospeccdo do mercado € a identificacdo da clientela a ser definida como
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target (alvo), de qual se torna mais viavel para dirigir os esfor¢cos e recursos de venda
(ALVAREZ, 2014, p. 166).

A interagdo com os clientes permite que as organizacdes possam conhecer as
limitacdes existentes em produtos e servicos, a fim de se estabelecerem estratégias
de atuacdo. O direcionamento das acdes organizacionais permite conhecer as
caracteristicas do publico-alvo e, dessa forma, aprimorar formas que assegurem a
fidelizacdo das pessoas.

Para Blanchard (2017), a prospeccado envolve o processo de identificar
individuos ou organizac¢des com grande potencial em nichos de mercados especificos.
Para Kotler et al. (2017), além de atrair e reter potenciais clientes, as empresas
precisam aumentar continuamente seu envolvimento na vida destes, pois, de acordo
com Baltzan (2016), o ditado de que cliente satisfeito torna-se fiel, estd sendo, aos
poucos, enfraquecido por recentes pesquisas, estudos e trabalhos cientificos,
exigindo a busca constante de novos prospects (clientes em potencial).

Como afirma Kotler (2015), é cerca de cinco vezes menor o custo de manter
um cliente antigo do que o de conquistar um novo. A fideliza¢do dos clientes tornou-
se mais do que um instrumento do Marketing Relacional, mas uma prioridade
estratégica na construcdo de relacbes duradouras. A pratica usual no
desenvolvimento das tarefas permite o conhecimento que pode resultar na satisfacéo
do cliente e sua fidelizag&o.

Para Baltzan (2016), a capacidade de aprender com a experiéncia depende de
muitos fatores, dentre eles, a identificacdo de problemas comuns e a busca conjunta
de todos os envolvidos por melhores solugbes. Dada a sua importancia, torna-se
critico ter um programa de mensuracdo de satisfacdo estabelecido para monitorar
objetivamente como a organizacdo estd procedendo suas atividades (VAVRA E
SKILL, 2017 p.163).

De fato, a forma de as empresas interagirem com seus clientes mudou
sensivelmente ao longo dos ultimos anos (PROENCA et al., 2015). Essas mudancas
pouco a pouco provocaram alteracoes no foco da gestdo do marketing e,
consequentemente, das organizacdes. Segundo Roth (2016), os consumidores
passaram a exercer um papel decisivo no mercado devido ao aumento da
concorréncia, o que lhes permitiu tornarem-se mais exigentes, forcando as

organizacdes a irem além da disputa por preco e qualidade.
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Segundo Kim (2015), uma estratégia de servicos bem definida e executada,
seria um excelente meio para reforcar o relacionamento e aumentar o nivel de
fidelidade dos clientes de uma empresa.

Kotler (2015) classifica dois tipos de mercados distintos: 0 mercado existente,
representado por produtos e servi¢os, cujos consumidores podem adquiri-los, e o
mercado potencial, aquele que ainda ndo é considerado propriamente mercado, mas
podera vir a ser, de acordo com os esforgcos do marketing e da empresa. A cada
segmento, € possivel direcionar esfor¢os especificos. Com isso, torna-se essencial o
esforco de cativar aquele consumidor que ainda ndo compra da empresa, mas que

pode vir a ser seu cliente. A ele pode-se direcionar a estratégia da prospeccao.

2.2 O COOPERATIVISMO DE CREDITO NO BRASIL

Como dito, o modelo de cooperativismo da Sicredi® nasceu e foi inspirado a
partir do modelo de cooperativismo de crédito fundado por Friedrich Wilhelm
Raiffeisen, soldado e administrador publico, na Alemanha, em 1862.

Depois de enfrentar a pobreza na infancia, Raiffeisen cresceu aprendendo que
o trabalho em grupo era o melhor para toda a comunidade. Quando um inverno
rigoroso arrasou as colheitas da sua regido, ele organizou uma forma cooperativa de
garantir alimentos a populacdo. Suas ideias ganharam fama e, em 1862, Raiffeisen
criou a associagao “Fundo de Empréstimo de Heddesdorf”, inaugurando o sistema
cooperativo de crédito rural moderno. O conceito, entéo, logo se espalhou por outros
paises da Europa e, depois, pelo mundo.

As ideias de cooperativismo de crédito de Raiffeisen chegam ao Brasil, mais
especificamente, em Porto Alegre, com Theodor Amstad, padre jesuita suico, em
1885. Theodor Amstad passou a vida em atividades comunitarias e viajou pela Europa
aprendendo sobre a importancia das acfes associativas e cooperativas para o
desenvolvimento dos trabalhadores. Veio para o Brasil para complementar sua
formacdao jesuitica e seguiu trabalhando com as comunidades.

Em 1902, nasce o cooperativismo em Nova Petropolis, serra gaucha. Depois
de passar por outras cidades gauchas, Theodor Amstad apresenta o modelo de

cooperativismo de crédito de Raiffeisen a liderangas religiosas, pequenos

3 Disponivel em: https://www.sicredi.com.br/html/memoria/historias/. Acesso em: 01 out. 2021.
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proprietarios e trabalhadores do campo. Eles percebem o potencial e, juntos, criam a
primeira caixa de crédito rural do pais - a mesma que, mais tarde, deu origem ao
Sicredi.

Em 1980, o cooperativismo de crédito se fortalece gragas ao trabalho do
gaucho Méario Kruel Guimaraes. Assim, Mario Kruel Guimarées iniciou sua trajetoria
com o cooperativismo de crédito aos 20 anos de idade. Nos anos 1960, quando as
cooperativas de crédito enfrentaram dificuldades, ele foi fundamental na
reestruturacao do sistema em todo o pais, dando félego para o crescimento da causa.
Suas novas ideias ajudaram a fundar o atual modelo utilizado por muitas cooperativas
de crédito no Brasil, inclusive o da Sicredi.

De 1980 a 2018, o cooperativismo de crédito estd presente em 95% dos
municipios brasileiros, ajudando no desenvolvimento direto de 9 milhdes de pessoas®.

Com a criatividade e a determinacdo de Raiffeisen, Amstad e Kruel, e com a
ajuda de todos que fazem parte deste movimento, hoje o cooperativismo de crédito é
uma forca mundial. Uma for¢a que ganhou uma homenagem: o Pétio Raiffeisen, no
Centro Administrativo do Sicredi, em Porto Alegre, com os bustos de Raiffeisen,
Amstad e Kruel. Um local para valorizar a histéria do cooperativismo de crédito e o

legado de seus precursores.

2.3 O PAPEL DO CREDITO BANCARIO COOPERATIVO NO DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO E SOCIAL

Jacques e Goncgalves (2016), em seu artigo “Cooperativas de Crédito no Brasil:
evolucao e impacto sobre a renda dos municipios brasileiros”, apresentam um breve
histérico do cooperativismo no Brasil, mensurando o impacto das cooperativas de
crédito na renda dos municipios brasileiros.

Tendo por base os estudos de Gurley e Shaw (1955), Goldsmith (1969) e
McKinnon (1973), que buscam explicagdes convincentes entre algumas variaveis
financeiras e crescimento econdmico, sinalizam que de um ponto de vista nao téo
convencional, autores como Schumpeter (1911) e Keynes (1936) retomam 0 assunto

na academia de forma bastante intensa.

4 Fonte: Banco Central do Brasil apud Sistema OCB - Agosto/2017.
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Neste viés, os autores explicam que Schumpeter (1911) foi quem primeiro
constatou teoricamente a relacdo direta entre financas (crédito) e desenvolvimento
econdmico em nivel nacional (King; Levine, 1993). Keynes (1936) esbocou alguns
argumentos que sugerem a importancia do setor financeiro (da moeda e do crédito)
para manter a demanda efetiva num nivel compativel com o pleno emprego da forca
de trabalho.

Os autores reforcam que a existéncia de um sistema bancario minimamente
desenvolvido pode permitir a acumulacéo num nivel superior aquele que seria viavel
pela simples acumulacdo de poupancas prévias, o que tende a dinamizar a atividade
econbmica real tanto no curto quanto no longo prazo (STUDART, 1993 apud
JACQUES E GONCALVES, 2016).

Com base neste breve historico sobre o0 cooperativismo no Brasil, Jacques e
Goncalves (2016) ponderam que a maioria das evidéncias empiricas aponta para uma
relacdo robusta entre desenvolvimento do sistema financeiro e crescimento
econdmico. Entretanto, alertam que quando se busca a relagdo de causalidade entre
essas variaveis, ha controvérsia. Neste sentido, dialogam com o estudo de King e
Levine (1993), em que se concluiu que altos niveis de desenvolvimento financeiro
estdo positivamente associados com o desenvolvimento econdmico para uma
amostra de 80 paises no periodo de 1960-1989.

Stallings e Studart (2006 apud Jacques e Gongalves, 2016) confirmam que o
desenvolvimento financeiro € um importante determinante para o crescimento,
constatando, também, que o sistema financeiro brasileiro pode ser caracterizado
como um sistema baseado em bancos. J& Rocha e Nakane (2007 apud Jacques e
Gongalves, 2016) utilizaram a metodologia dos dados em painel, levando em conta os
estados brasileiros no periodo de 1995 a 2002. Fazendo uso do conceito de
causalidade de Granger, aplicado num painel de dados, estes autores sugerem que,
para uma amostra coletada anualmente, os componentes exdgenos dos indicadores
financeiros séo estatisticamente significantes para a determinacédo do produto nos
estados brasileiros, ou seja, pode-se afirmar que os indicadores financeiros Granger
causam produto. O mesmo néo ocorre quando se utiliza uma periodicidade mensal.

Ao finalizarem a revisdo da literatura de seu estudo, Jacques e Gongalves
(2016) perceberam que ha certo consenso sobre a importancia do crédito para o
desenvolvimento econdémico. Seguindo a linha de Stallings e Studart (2006 apud
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Jacques e Goncalves (2016), o sistema financeiro brasileiro € baseado em bancos e
esses estao presentes, sobretudo em regides mais desenvolvidas.

Sob este prisma, Jacques e Gongalves (2016), pontuam que, de acordo com 0
Relatério de Inclusdo Financeira (Banco Central do Brasil, 2011), em 2010, 38% dos
municipios brasileiros encontravam-se desassistidos de agéncia bancaria, percentual
que se reduziu para 35%, em 2014. Considerando apenas a regido Nordeste, o
percentual de municipios desassistidos, em 2010, passa a 52%. Apesar de
aparentemente altos os percentuais, parte dos servi¢cos bancérios é suprida por meio
de outros pontos de atendimento, como os postos de atendimento bancario, 0s postos
avancados de atendimento, os postos de atendimento bancario eletrénico, os postos
de atendimento cooperativo, 0os postos de atendimento ao microcrédito e os
correspondentes.

Desta forma, a auséncia de agéncias bancarias em boa parte dos municipios
brasileiros, seja por inviabilidade econdmica na avaliacdo das instituicdes bancarias
ou por qualquer outro motivo, deixa parcela da populagdo carente de um importante
instrumento para o crescimento regional e, consequentemente, do pais: o crédito.

Uma das formas alternativas sinalizadas pelos autores, que vem sendo
utilizada para suprir essa caréncia, € a instituicdo de cooperativas de crédito. Quando
se trata de crédito e sistema financeiro brasileiro, a maior parte dos estudos restringe-
se, naturalmente, ao sistema bancério, havendo uma escassez de trabalhos que
abordem o cooperativismo de crédito dentro dessa perspectiva (SILVA, 2011 apud
JACQUES E GONCALVES, 2016).

O Sistema Cooperativo de Crédito (SCC) possui uma posi¢ao minoritaria dentro
do Sistema Financeiro Nacional (SFN). Por exemplo, em dezembro de 2014, ele
respondia por apenas 2,9% do total de crédito do SFN. Dois fatos podem ser
mencionados para indicar a importancia do cooperativismo: a criacdo, em 2005, no
Banco Central do Brasil (BCB), do Departamento de Supervisao de Cooperativas e de
Instituicbes Nao-Bancarias (Desuc), e a escolha do ano de 2012, pela Organizacao
das Nacoes Unidas (ONU), para ser o Ano Internacional das Cooperativas.

Neste panorama, Jacques e Goncgalves (2016) destacam a importancia do
crédito oferecido pelo sistema cooperativo para o desenvolvimento local e reforcam
que isso se da porque ele assume o0s riscos de suas aplicacbes em prol da
comunidade onde as instituicdes se localizam, promovendo o desenvolvimento local

através da formacdo de poupanca e do microcrédito direcionado a iniciativas
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empresariais locais (SOARES; MELO SOBRINHO, 2007 apud JACQUES E
GONCALVES, 2016). Complementarmente, o sistema cooperativo de crédito oferta
servigos financeiros a um custo mais baixo em termos de taxas e tarifas, o que é
evidenciado por dados do Banco Central do Brasil, que mostram que as tarifas
cobradas pelas cooperativas sao, em geral, inferiores as do sistema bancério (SILVA,
2011 apud JACQUES E GONCALVES, 2016).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, sera abordado o método desta pesquisa, que tem por finalidade
analisar as estratégias de prospeccao e expansao da Cooperativa Sicredi Unido
Metropolitana, localizada na cidade de Porto Alegre/RS. Assim, propfe-se que sejam
utilizadas, simultaneamente, as abordagens qualitativa e quantitativa, pensando que
uma pode ser complemento da outra, cada qual com suas particularidades.

Para Minayo (2001, p. 16), entende-se metodologia como “o caminho do
pensamento e a pratica exercida na abordagem da realidade”. Desta forma, conforme
a proposta do presente trabalho, a metodologia visa a descrever as técnicas e a
abordagem adotada para a coleta e para a analise dos dados apresentados.

Sob este prisma, na proxima secao, sera apresentado o recorte metodolégico

utilizado nesta investigacao.

3.1DELINEAMENTO DA PESQUISA

Como dito na abertura deste capitulo, apresenta-se, nesta secéo, o recorte
metodoldgico utilizado nesta pesquisa. Considerando algumas reflexdes feitas sobre
a utilizacdo da pesquisa quantitativa e da pesquisa qualitativa, de forma simultanea e
complementar, neste estudo, optou-se por utilizar ambos os tipos, de maneira
relacionada, a fim de enriquecer a problematizacdo apresentada nesta pesquisa,
fomentando de maneira confiavel a discusséo acerca dos dados coletados.

Assim, quanto a natureza/abordagem, objetivos e procedimentos da pesquisa,
este estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa e quantitativa, conforme
descreve-se a seguir.

No cenério qualitativo, esta investigacdo, quanto aos procedimentos, apresenta
um estudo de caso, se inserindo na linha exploratério-descritiva, em que se utilizou a
pesquisa bibliografica em dissertacdes, teses e artigos disponiveis em bases de dados
cientificas para a construcdo do referencial tedrico do presente estudo. Ainda, foi
utilizada a pesquisa documental para caracterizar o objeto de andlise da pesquisa, a
Cooperativa Sicredi Unido Metropolitana. De maneira analoga, foram feitas
observacdes nao-participantes com o intuito de utilizar um critério comparativo,
visando a um resultado que gere maior credibilidade, tendo em vista o cruzamento de

dados.
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Ja no cenario quantitativo, quanto aos procedimentos, utilizou-se a pesquisa
com survey, também chamada de levantamento ou enquete. Para Gil (2007), a
pesquisa survey utiliza um questionario, que € um instrumento de coleta de dados
constituido por uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por
escrito pelo informante, sem a presenca do pesquisador. Objetiva levantar opinides,
crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas.

Pesquisa com survey € a pesquisa que busca informacgéo diretamente com um
grupo de interesse a respeito dos dados que se deseja obter. Trata-se de um
procedimento Util, especialmente em pesquisas exploratérias e descritivas (SANTOS,
1999) e pode ser referida como sendo a obtencédo de dados ou informacfes sobre as
caracteristicas ou as opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como
representante de uma populacdo-alvo, utilizando um questionario como instrumento
de pesquisa (FONSECA, 2002, p. 33). Nesse tipo de pesquisa, o respondente ndo é
identificavel, portanto, o sigilo é garantido.

Quanto a natureza da pesquisa quantitativa, utilizou-se a pesquisa aplicada,
pois este estudo objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo pratica, dirigidos a
solucdo de problemas especificos, envolvendo verdades e interesses locais (GIL,
2019). Quanto aos objetivos, nesta investigacao, utilizou-se a pesquisa descritiva com
o objetivo de entender e descrever o comportamento de um grupo, no caso especifico
desta investigacdo, analisar os possiveis efeitos das estratégias de prospeccédo e
expansdo adotadas pela Cooperativa Sicredi Unido Metropolitana, localizada na
cidade de Porto Alegre/RS. De acordo com Gil (2007),

A pesquisa aplicada abrange estudos com a finalidade de resolver problemas
identificados no dmbito das sociedades em que 0s pesquisadores vivem.
Embora as duas categorias correspondam a pesquisas que tém propdsitos
muito diferentes, nada impede que pesquisas basicas sejam utilizadas com a
finalidade de contribuir para a solucdo de problemas de ordem pratica. Da
mesma forma, as pesquisas aplicadas podem contribuir para a ampliacdo do
conhecimento cientifico e sugerir novas questdes a serem investigadas (GIL,
2007, p. 73).

Uma peculiaridade estd na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tal como o questionario (GIL, 2007). Assim sendo, busca-se explicar, pela
mediacao da pesquisa, o que esta acontecendo no referido cenario.

Assim, o desenvolvimento desta investigacdo, como jaA mencionado se deu a

partir de um estudo de caso, que utilizou como instrumento de coleta de dados a
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observacdo ndo-participante, a pesquisa bibliografica e documental e o questionario.

Neste contexto, de acordo com Gil (2007), “o estudo de caso enquadra-se como
uma abordagem qualitativa e é frequentemente utilizado para coletas de dados na
area de estudos organizacionais”, em que, posteriormente, sdo analisadas as
mudancas que ocorreram nas estratégias de prospecc¢ao e expansao da Cooperativa

Sicredi Unido Metropolitana, localizada na cidade de Porto Alegre/RS.

3.2 CONTEXTO DA PESQUISA

A unidade de caso escolhida para o desenvolvimento desta pesquisa foi a
Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana, que esta presente e consolida a
marca Sicredi na Regidao Metropolitana de Porto Alegre, capital do estado do Rio
Grande do Sul, tendo uma area de atuacdo que compreende 21 municipios. Atuante
no ramo financeiro, esta cooperativa foi escolhida pelo fato de que, em 2019, os
gestores decidiram alterar a forma de gestao da empresa e também pelo fato de este
pesquisador ser colaborador e associado da mesma.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA DA PESQUISA

Neste tépico, apresenta-se como foram definidas a populacdo e a amostra
utilizadas nesta investigacao.

3.3.1 Populacéao

O universo, ou populacdo, é o conjunto de elementos que possuem as
caracteristicas que serdo objeto do estudo, e a amostra, ou populacdo amostral, é
uma parte do universo escolhido selecionada a partir de um critério de
representatividade (VERGARA, 1997).

Assim, 0 universo desta pesquisa é representado pela Cooperativa de Crédito

Sicredi Unidao Metropolitana, localizada na cidade de Porto Alegre/RS.
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3.3.2 Amostra

O critério de representatividade atribuido para determinacdo da amostra foi o
de colaboradores que exercem suas atividades laborais vinculadas a prospecc¢ao de
associados na Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana, localizada na

cidade de Porto Alegre/RS e, também, os proprios associados.

3.4 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Nesta secdo, apresentam-se 0s instrumentos escolhidos para a coleta de
dados da pesquisa quantitativa e da pesquisa qualitativa, respectivamente, a partir de
trés categorias de analise: 1) praticas de retencdo de associados antigos; 2)
estratégias de prospeccdo de novos associados e 3) formas de abordagem de

prospeccao.

3.4.1 Questionario

Para coleta de dados deste estudo, um dos instrumentos utilizados foi o
guestionario. Assim, foram aplicados questionarios com os colaboradores que atuam
vinculados a area de prospeccdo de associados da Cooperativa de Crédito Sicredi
Unido Metropolitana, em que eles responderam perguntas referentes ao tema,
elaboradas juntamente com professora orientadora deste trabalho, a partir de
categorias de andlise pré-estabelecidas.

Assim, a coleta de dados quantitativos da presente investigacao deu-se a partir
de questionarios semiestruturados, enviados aos colaboradores e aos associados da
Cooperativa de Crédito Unido Metropolitana, via Google Forms.

Sob este prisma, Lakatos (2007, p. 58) afirma que “questionario € um
instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que
devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”.

No guestionario, foram utilizadas questdes fechadas, aquelas em que, segundo
Gil (2007), o informante deve escolher uma resposta entre as constantes em uma lista
pré-determinada, indicando aquela que melhor corresponda a que deseja fornecer.

Gil (2007, p. 121) define questionario como a técnica de investigacdo composta

por um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com o propdésito de obter
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informacBes sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores, interesses,
expectativas, aspiracdes, temores, comportamento presente ou passado etc.

Assim, para testar se o questionario era de facil compreenséo, ele foi submetido
a um pré-teste, com cinco colaboradores, escolhidos mediante o critério de ja terem
trabalhado prospectando associados na cooperativa, antes de sua aplicacéo
definitiva.

O questionario enviado aos colaboradores (Apéndice A) e aos associados
(Apéndice B) foi dividido em trés blocos de perguntas. O Bloco | mapeou o perfil dos
respondentes; o Bloco Il buscou descrever as estratégias de prospeccdo de
associados da cooperativa, tendo em vista a necessidade de expansdo da base de
associados; ja o Bloco lll teve por objetivo identificar os impactos de se ter uma base
de associados reduzida na Cooperativa Sicredi Uniao Metropolitana.

O objetivo, ao enviar o questionario, foi atingir o maior numero de respondentes
possivel, que atendessem ao requisito de ser colaborador e associado vinculados as
acOes de prospeccao na Cooperativa Sicredi Unido Metropolitana.

O questionério foi enviado, entdo, de forma on-line, para diversos associados e
colaboradores, através das redes sociais, ndo sendo possivel mensurar o nimero
exato de pessoas que o0 recebeu. Os questionarios ficaram abertos para o
recebimento das respostas durante o periodo de 20 de julho de 2022 a 10 de outubro
de 2022.

Durante esse periodo, registrou-se 20 respostas de colaboradores e 11
respostas de associados. Assim, estes niumeros sao as amostras utilizadas para a

analise dos dados e discussao dos resultados deste estudo.

3.4.2 Observacéao

A observacao nao-participante foi utilizada como uma das técnicas de coleta
de dados deste estudo. Para a realizacdo da observacdo néo-participante foi
elaborado um roteiro (Apéndice C), dividido em duas partes, descritiva e reflexiva.

Neste contexto, na observacao nao-participante, o pesquisador ndo se envolve
com o objeto pesquisado. A observacdo ndo-participante também pode ser conhecida
como simples. O pesquisador permanece alheio a comunidade ou ao processo ao
qual esta pesquisando, tendo um papel de espectador do objeto observado (GIL,

2007). Na observacdo nao-participante, os sujeitos ndo sabem que estdo sendo
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observados, o0 observador ndo esta diretamente envolvido na situacdo analisada e nao
interage com objeto da observacdo. Neste tipo de observacdo, o pesquisador
apreende uma situacao como ela realmente ocorre (MOREIRA, 2004).

Ferreira et al (2012), em seu estudo “A técnica da observacdo em estudos de
Administracao”, publicado nos Anais do XXXVI Encontro da Anpad, no Rio de Janeiro,
pondera que em qualquer tipo de pesquisa, seja em que modalidade ocorrer, € sempre
necessario que o pesquisador seja aceito pelo outro, por um grupo, pela comunidade,
para que se coloque na condi¢do ora de participe, ora de observador (MARTINS,
2004).

Cabe ressaltar, contudo, que existem diferentes niveis de participacédo, sendo
que o pesquisador pode, desde apenas assistir, até agir na situacdo objeto da
observacéo. Com a utilizacdo desse método, é possivel coletar informacgdes sobre as
causas geradoras dos comportamentos e ter acesso a dados potencialmente
importantes e Uteis (FERREIRA et al., 2012).

Por outro lado, a andlise e a interpretacdo dos dados sao mais complexas.
Com o aumento do nivel de participacdo, o observador pode perder a objetividade e
a presenca do observador pode influenciar a situacdo, perdendo-se espontaneidade
e rigor.

Uma terceira classificacédo diz respeito a observacao sistematica ou planejada.
Neste caso, tém-se que o pesquisador deve escolher previamente o fendbmeno a ser
estudado e o foco exato que ir4 seguir para a analise, elaborar um plano com as
categorias de analise necessarias, construir objetivos prévios a pesquisa e realizar
uma observacao controlada (BORTOLI; TEIXEIRA, 1984; CANO; SAMPAIO, 2007;
BELEI et al. 2008). Esse tipo de observacéao sistematica permite a producao de dados
guantitativos.

Quanto aos meios utilizados, as observacfes podem ser estruturadas,
semiestruturadas ou néo estruturadas, ou seja, o pesquisador pode ir a campo com
um roteiro previamente estabelecido ou sem ele. A observagdo ndo estruturada, na
qgual o observador age livremente, observando e decidindo o que pode ser significativo
para a pesquisa ndo € a mais indicada para estudos cientificos. A observacéo
participante costuma ser essencialmente nao estruturada, enquanto a observagao
nao-participante e sistematica costuma ser baseada em estruturas pré-formuladas.

Ja na observacgao semiestruturada, o observador define algumas categorias de

observagédo, porém, mantém-se aberto a formacao de novas categorias.
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O quadro 2 apresenta um resumo dos tipos de observacdo, com suas

vantagens e limitacoes.

Quadro 2 — Tipos de observacdo

Tipos Vantagens Limitagdes
Facilita o rapido acesso a dados sobre situagdes
habituais em que os membros das comunidades se
encontram envolidos;

Possibilita o acesso a dados que a comunidade ou |Desconfianga do grupo mvestigado em relagio a0

Pode significar uma visdo parcial do objeto
estudado;

Participante
. grupo considera de dominio privado; pesquisador;
Possibilita captar as palavras de esclarecimento que
acompanham o comportamento dos observados
E canalizada pelos gostos e afeigdes do
Possibilita a obteng3o de elementos para a definig3o PR gos e %
pesquisador. Muitas vezes sua atengio ¢ desviada
do problema de pesquisa; < ¥ s £
para o lado pitoresco, exotico ou raro do fendémeno;
Nilo participants Favorece a cons'tmgao de hupoteses acerca do O registro das obsen'agcfef dep‘ende.
problema pesquisador: frequentemente. da memona do investigador:

Facilita a obtengdo de dados sem produnr querelas
ou suspeitas nos membros das comumdades,
grupos ou mstituigdes que estdo sendo estudadas.

Da ampla margem a interpretacdo subjetiva e parcial
do fendmeno estudado

O pesquisador estd impossibilitado de ocultar a
realizacdo da pesquisa;

Tem que ter tempo ¢ preparagio prévia das
categonas a serem analisadas

Observagio sistemitica |Faciidade na anilise do matenal coletado

Fonte: Gil (2007). Adaptado.

Quando se fala em processo de observacdo, sdo reconhecidos e descritos
cinco componentes: “o objeto de observacgao, o sujeito de observagao, as condigdes
de observacédo, os meios de observacao, e o sistema de conhecimentos a partir do
qgual formula-se o objetivo da observacao” (REYNA, 2005).

Dentre estes, sao indispensaveis o observador e o objeto da observacao; os
meios, que propiciam uma ampliacdo das caracteristicas do objeto para analise; as
condicbes de observacdo, que dizem respeito ao contexto no qual o objeto se
manifesta; e o sistema de conhecimentos, que constitui o referencial tedrico que
fundamenta a pesquisa (REYNA, 2005; BELEI et al., 2008).

A observacgao pode, ainda, ser realizada onde o fendmeno naturalmente ocorre
ou em laboratorio. No primeiro caso, por vezes, podem ser percebidos pontos do
fenbmeno que ndo seriam evidenciados fora do campo natural, 0 que pode ser uma
condicao favoravel a validagéo externa.

Esta questdo é especialmente delicada na técnica de observacao, visto que
alguns metoddlogos discutem se a participacdo do observador no campo de estudo

poderia alterar o comportamento dos sujeitos da pesquisa e, desta maneira, 0s
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resultados, ja que o pesquisador ndo apresenta uma postura neutra e imparcial
(CANO; SAMPAIO, 2007).

Para o registro das informacdes, podem ser utilizados o registro cursivo, check
list, codigos e palavras-chave, que sdo mais bem detalhadas a posteriori (BELEI et
al., 2008). Zanelli (2002) descreve que o pesquisador deve proceder a um constante
e minucioso exame dos elementos que estdo no contexto analisado. Uma andlise
inicial das notas de campo pode gerar protocolos de observacédo apropriados ao
contexto e, assim, seguir com uma observagao mais dirigida.

Assim, apesar da entrevista ser um dos métodos mais utilizados para coleta de
dados em pesquisas qualitativas, ha novas abordagens relevantes, que favorecem a
compreensao de alguns fenémenos néo facilmente explicados por outras técnicas e
que podem expor novas caracteristicas e informacdes. A observacao € uma destas
técnicas alternativas, que pode ser usada tanto em conjunto com a entrevista quanto

com outras técnicas.

3.5 PROCESSOS PARA ANALISE DA PESQUISA

Depois de coletar os dados através dos instrumentos escolhidos, conforme ja
explicitado, foi preciso organizar as informacdes para analisa-las, estabelecendo
categorias de analise.

Os instrumentos de coleta de dados utilizados neste estudo, o questionério e a
observacdo, foram pensados a partir de categorias de analise pré-estabelecidas.
Essas categorias de andlise sdo os pontos-chave identificados na teoria, ou seja, no
contexto das estratégias de prospeccdo e expansdo da Cooperativa Sicredi Unido
Metropolitana e dos estudos realizados para a elaboracdo do marco tedérico, 0os pontos
principais que podem ser destacados nas falas dos autores revisitados.

Neste sentido, identificou-se o que havia de relevante sobre a posi¢cdo dos
autores estudados, sempre considerando a relacdo deles com o problema de
pesquisa e seus objetivos. Esses pontos, identificados na teoria, foram transformados
em instrumento de pesquisa, no formato de questionarios (colaboradores e
associados) e de um roteiro para observagao nao-participante.

Com esses instrumentos de pesquisa, este pesquisador foi a campo para
identificar se, na pratica, acontecia o que os autores afirmavam ou ndo, em uma

tentativa de confrontar teoria e realidade.
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Assim, destacam-se trés categorias de analise para ambos os instrumentos: 1)
praticas de retencdo de associados antigos; 2) estratégias de prospeccdo de novos
associados e 3) formas de abordagem de prospeccéo.

Desta forma, as categorias de analise elaboradas apresentaram
guestionamentos cujas respostas fossem capazes de apontar caminhos para:. a)
identificar as praticas utilizadas na prospeccéo de novos associados pela Cooperativa
Sicredi Unido Metropolitana/RS; b) avaliar a forma de abordagem da Cooperativa
Sicredi Unido Metropolitana/RS em relag&o aos seus associados; e c) identificar quais

sao as oportunidades de prospeccao de novos associados.
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4 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo, € apresentada a instituicao-alvo deste estudo: a Sicredi Unido
Metropolitana/RS, a base de associados pessoa fisica da cooperativa e, por fim, o
papel do coordenador do nucleo.

Assim, quanto aos procedimentos da pesquisa qualitativa, utilizou-se o estudo
de caso. Para Yin (1989, p. 23) estudo de caso € “um tipo de pesquisa cujo objeto é
uma unidade que se analisa profundamente. Visa ao exame detalhado de um

ambiente, de um simples sujeito ou de uma situacao em particular”.

4.1 A SICREDI UNIAO METROPOLITANA/RS

Segundo informacdes obtidas no site da cooperativa’, o Sicredi Unido
Metropolitana/RS, surgiu em setembro de 1925, na cidade de Santa Maria, durante
um evento que reuniu as Caixas Rurais de Santo Angelo, Sdo José do Herval, Santa
Maria, Arroio do Meio, Sdo José do Marata, Santa Cruz, Picada Café, Porto Alegre,
Cerro Azul, Taquara, Bom Principio, Col6nia Selbach, General Osério, Venancio
Aires, Boa Vista, Rolante, Roca Sales e Novo Hamburgo, onde foi deliberada a
fundacédo da Central das Caixas Rurais da Unido Popular (COOPERSUL), a qual teria
sua sede estabelecida em Porto Alegre. Isso se deu por conta do desenvolvimento do
cooperativismo de crédito no estado do Rio Grande do Sul.

Impulsionada por inimeros fatores, entre eles a reforma bancéria de 1964, em
Assembleia Geral, foi aprovada a mudanca de nome e a transformacéao da tradicional
Cooperativa Central das Caixas Rurais (COOPERSUL) para Cooperativa de Crédito
Sul Riograndense Ltda “tipo Luzzatti”, que tem como principal caracteristica a livre
adesdo de associados.

Buscando ganhos de escala, em 1997, a Cooperativa de Crédito Sul
Riograndense Ltda filiou-se ao sistema Sicredi, passando a denominar-se Cooperativa
de Creédito Sul Riograndense Sicredi Metropoles RS.

Em uma iniciativa que valorizou a organizagdo cooperativa, com objetivo de
gerar solucgdes financeiras adequadas as demandas das microempresas, surgiu, em

2004, a Sicredi Empreendedores RS (Cooperativa de Crédito de Pequenas e Micro

5 Disponivel em: https://www.sicredi.com.br/coop/uniao-metropolitana/sobre-cooperativa/. Acesso em:
01 jun. 2022.
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Empresas e Empreendedores das Regides Metropolitana, do Vale do Sinos e
Paranhana) como fruto de articulacbes e esforco de entidades como: SEBRAE,
ACOMAC, CIERGS/FIERGS, SINDIPAN, ASSINTECAL, FAJERS, AJE,
FEDERASUL, ABAV e de nucleos setoriais, especialmente, os de panificacéo,
construcéo civil, turismo, informatica, alimentac&o, coureiro-cal¢adista, confeccdes e
outros.

Em 2007, foi inaugurada a sede da Superintendéncia Regional de Porto Alegre
e das Cooperativas Sicredi Empreendedores RS e Sicredi Metropoles-RS. A
integracdo das duas Cooperativas em uma Superintendéncia possibilitou muitas
conquistas, como a unificacdo das politicas de crédito, politicas de tarifas, ferramentas
gerenciais, andlise de crédito, comunicacado e programas sociais.

Em 2010, a Sicredi Metrépoles-RS e Sicredi Empreendedores-RS, durante
Assembleia Geral Extraordinaria conjunta, sdo unidas, dando inicio a Sicredi Uniédo
Metropolitana-RS. E aprovada, entfo, a Politica de Governanca da Cooperativa, em
2013, com homologacédo da nova Diretoria e Conselho de Administragao.

Em 2018, os associados aprovaram, em assembleia, o Fundo de
Desenvolvimento Social. Uma iniciativa que visa apoiar projetos que beneficiem e
desenvolvam a comunidade em seis é&reas: cultura, educacdo, esporte, meio-
ambiente, salde e seguranca.

E, mais recentemente, em 2019, teve inicio do projeto Cooperativas Escolares,
para desenvolver jovens liderangas no cooperativismo e estimular o

empreendedorismo desde a juventude.

4.2 BASE DE ASSOCIADOS PESSOA FiSICA

Algumas acdes vém sendo desenvolvidas na Cooperativa a fim de prospectar
novos associados, ampliando, assim, a sua base de associados pessoa fisica: a)
associacao digital através da plataforma Sicredi X; b) site do Sicredi: canal “Seja um
Associado”, gerando leads para abertura de contas; c) parceria com gerentes pessoa
juridica na obtencéo de folha de pagamentos (incentivo: isencao de cesta, cartdo sem
anuidade, Tag Pedagio, isencdo de mensalidade por 1 ano); e d) associado indica

associado.
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Importante destacar, neste panorama, que nao ha participacdo do coordenador
de nacleo em programas de prospeccédo de novos associados nas comunidades onde
estdo inseridos.

Complementarmente, apresenta-se, abaixo, a base de associados da

Cooperativa por segmento.

Figura 1 - Base de Associados por Segmento da Cooperativa
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Fonte: Base de Relacionamento Sicredi (2022)

Na figura 1, observa-se que ha um total de 61.770 associados, sendo que 74%
deles sdo associados Pessoa Fisica.
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Figura 2 — Base de Associados Pessoa Fisica em Porto Alegre/RS
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Fonte: Base de Relacionamento Sicredi (2022)

Observa-se, na figura 2, que, na cidade de Porto Alegre, a Cooperativa possui
33.403 associados, sendo 74% associados Pessoa Fisica.

Figura 3 — Campanhas de Prospecc¢éo

_ . ] . .
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6 N&o possuem resposta
registrada

3 5 8 Possuem resposta
registrada pelo gestor

Contatos Prestes a Expirar

2 5 Converteram

Agesse os contatos aqui

= Tempo médio de resposta
2 dias

Fonte: Base de Relacionamento Sicredi (2022).
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A partir dos dados apresentados na figura 3, percebe-se que a Cooperativa tem
como meta, em seu planejamento estratégico, atingir, até 2024, a marca de 100 mil
associados. Uma previséo de 1500 novos associados por més.

Uma das acdes do planejamento estratégico é a captura de leads através do
seu site. Esses leads sao direcionados para as agéncias através do CRM (Customer
Relationship Management) e esse acompanhamento é feito mensalmente, através de

ferramentas corporativas.

4.3 O PAPEL DO COORDENADOR DO NUCLEO

A histéria do cooperativismo nos ensina, desde o inicio, que precisamos nos
unir e trabalhar em prol de um bem coletivo, onde todos tém a ganhar, e o resultado
beneficia tanto os associados quanto a comunidade em que 0 cooperativismo esta
inserido (SCHNEIDER, 2019). A nucleacéo é a forma mais eficiente de organizar os
associados em nucleos onde os mesmos delegam aos seus representantes o0 seu voto
na Assembleia Geral.

Nos Programas Crescer e Pertencer, desenvolvidos pelo sistema SICREDI, os
coordenadores de nucleo sdo fundamentais para promover acées de mobilizacéo.
Mobilizar, neste contexto, é colocar 0s outros e a si mesmo em movimento, em acao,
no compromisso de realizar determinada tarefa ou de alcancar um objetivo comum a
todos. E, também, incentivar a participacdo, o sentimento de pertencer a algo maior e
ter entusiasmo, contagiando as pessoas ao seu redor e fomentando a participacéo
ativa, visando o bem coletivo.

Segundo os Programas Crescer e Pertencer, coordenar € organizar o0 que ja
existe, consistindo, também, em reunir e sintetizar opinides, vontades, expectativas e
objetivos. Exige do coordenador, ainda, atencdo as pessoas e as suas acoes, a
realidade e a necessidade dos seus nucleados.

Para cargos de coordenacdo sdo necessarias pessoas que tenham
envolvimento e voz ativa na comunidade em que estédo inseridos. O coordenador,
sendo uma pessoa eleita pelos associados, tem o dever de ser atuante nas decisdes
da cooperativa, auxiliando nos assuntos inerentes ao seu funcionamento, bem como
contribuir nos assuntos estratégicos, como prestacdo de contas, planejamento
estratégico, expanséo do quadro social e demais assuntos de interesse do associado

e da gestao da cooperativa.
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Para tanto, a comunicacdo dos coordenadores de nucleo precisa ser clara e
objetiva para com os seus nucleados/associados. Mediante esta afirmacéo, busca-se,
nesta pesquisa, informacdes e dados que visam a obter respostas concretas sobre
como o0s coordenadores de nucleo podem contribuir na prospec¢do de novos
associados pessoa fisica ha Cooperativa Unido Metropolitana/RS, na cidade de Porto

Alegre.

4.4 OBSERVACAO

Os trés momentos programados para a realizacdo das observacdes
aconteceram no periodo de 15 a 30 de setembro de 2022. Cada momento recebeu
o nome de uma das trés categorias de analise: 1) praticas de retencdo de
associados antigos; 2) estratégias de prospeccao de novos associados e 3) formas
de abordagem de prospeccao. Para realizacdo da observacao, foi utilizado o

roteiro abaixo (Apéndice C).

4.4.1 Praticas de retencdo de associados antigos

O primeiro dia de observacéao, 15 de julho de 2022, teve duracéo de 6 horas e
se dividiu em duas partes, descritiva e reflexiva, conforme observa-se abaixo, no
roteiro de observacdo ndo-participante, e buscou analisar a categoria de andlise

intitulada “Praticas de retengcado de associados antigos”.

OBSERVACAO NAO-PARTICIPANTE
Observacéo 1 — 15/07/2022
Categoria de Analise: Praticas de retencdo de associados antigos

PARTE DESCRITIVA PARTE REFLEXIVA
A estratégia de prospeccao esta atrelada
1. Local: Agéncia Lindoia na indicacdo dos associados que estao
2. Publico-Alvo: Colaboradores em atendimento ou quando fazem
3. Dia:15/07 alguma ligacdo de relacionamento.
4. Horario:10h as 16h Buscam também folha de pagamento
5. Descri¢cdo do Ambiente: Agéncia das empresas PJ.
6. Descricdo do Setor: Atendimento Os gestores de negocio utilizam a
7. Descricéo da funcéo/cargo do plataforma de atendimento CRM para
profissional observado: Gerentes de identificar associados que estdo com
Negdbcios baixo relacionamento. Possuem uma
réegua de relacionamento que indica
guando o0 associado cancela algum
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produto ou quando ndo esta
transacionando com o cartdo e esta sem
acessar a internet bank. Fazem contato
para saber se tem algum motivo
especifico e como podem ajudar. Alguns
gerentes sao novos na funcdo. Observei
gue muitos ndo conhecem o0s
associados e nem sabem sobre produtos
financeiros.

A partir da observacdo realizada, pode-se constatar que a estratégia de
retencdo ndo estd bem clara, mesmo com a ferramenta dizendo quem s&o o0s
associados que estdo dando sinais de saida, muitos gerentes, por serem novos e com
baixo relacionamento com estes associados, acabam deixando de contatar para saber

0 gque poderia estar acontecendo.

4.4.2 Estratégias de prospeccao de novos associados

O segundo dia de observacéo, 15 de agosto de 2022, teve duracdo de 4 horas
e se dividiu em duas partes, descritiva e reflexiva, conforme observa-se abaixo, no
roteiro de observacdo ndo-participante, e buscou analisar a categoria de andlise

intitulada “Estratégias de prospeccao de novos associados”.

OBSERVACAO NAO-PARTICIPANTE
Observacao 2 — 15/08/2022
Categoria de Analise: Estratégias de prospeccdo de novos associados
PARTE DESCRITIVA PARTE REFLEXIVA

Os gerentes tém uma rotina de todos os
dias pela manha ligar para os prospects.

1. Local: Agéncia Sao Joéo Na maioria das vezes, séo indicagdes de
2. Publico-Alvo: Prospects. associados. A abordagem comeca
3. Dia:15/08 falando quem indicou e depois falam
4. Horario:8h as 12h. sobre o Sicredi, qual o propésito e quais
5. Descricdo do Ambiente: Agéncia as vantagens de se associar a uma
6. Descricdo do Setor: Atendimento cooperativa de crédito. Propbem a
7. Descricéo da funcéo/cargo do abertura de conta via plataforma digital.
profissional observado: Gerentes de Na abertura de contas, ofertam o0s
Negdbcios produtos da oferta basica de

relacionamento: cartdo multiplo isento de
anuidade, acesso aos canais, débito em
conta de contas de consumo,
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integralizacdo de capital programado e
tag pedagio isento de mensalidade.

A partir da observacao realizada, pode-se constatar que a grande maioria dos
prospects sdo indica¢fes de associados e colaboradores. A conversao é boa, porém,
a argumentacao ainda precisa ser aperfeicoada, pois muitos gerentes sdo oriundos
de outras instituicbes financeiras e ndo tem o entendimento necessario sobre

cooperativismo.

4.4.3 Formas de abordagem de prospeccao

O terceiro dia de observacéao, 15 de setembro de 2022, teve duracao de 3 horas
e se dividiu em duas partes, descritiva e reflexiva, conforme observa-se abaixo, no
roteiro de observacdo ndo-participante, e buscou analisar a categoria de andlise

intitulada “Formas de abordagem de prospeccao”.

OBSERVACAO NAO-PARTICIPANTE
Observacgéo 3 — 15/09/2022
Categoria de Analise: Formas de abordagem de prospeccao
PARTE DESCRITIVA PARTE REFLEXIVA

Os contatos sao feitos através das
relacdes de indicacdo. Alguns atrelados
ao centro de influéncia, que sao
indicacdes de associados,
coordenadores de nucleo, colaboradores
e de clientes oOrfaos de outras

instituicdes.
1. Local: Agéncia Lindoia Como a maioria dos prospects séao
2. Publico-Alvo: Gerente de Negécios oriundos de indicacdes, em todos, é
3. Dia: 15/09 falado o nome da pessoa que indicou,
4. Horéario: 9h as 12h. isso gera receptividade no inicio do
5. Descricdo do Ambiente: Agéncia contato.
6. Descricdo do Setor: Sala de reunidao | O contato é feito por telefone, através de

uma linguagem simples e proxima. O
Gerente Negocios fala do objetivo da
ligacdo e tenta marcar uma agenda
presencial com o prospect, seja indo até
ele(@ ou na propria agéncia. A
conversdo, quando o contato é
presencial, € bem maior do que quando
feita por telefone.
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A partir da observacao realizada, pode-se constatar que o relacionamento é o
grande diferencial do Sicredi, entretanto, se faz necessario aprimorar, refinar as
técnicas de abordagem.

Em sintese, os trés momentos programados para a realizacdo das
observacdes, que aconteceram no periodo de 15 de julho a 15 de setembro de 2022,
e receberam o0 nome de uma das trés categorias de analise: 1) praticas de retencao
de associados antigos; 2) estratégias de prospeccéo de novos associados e 3) formas
de abordagem de prospeccao, respectivamente, evidenciaram que precisamos
aprimorar essas categorias se quisermos atingir o planejado de 100 mil sécios.

Primeiramente, é importante concentrar esforcos para ndo perder associados
que estdo conosco, qualquer sinal de enfraquecimento do relacionamento, €
necessario agir e entender quais os motivos, criando um plano de acdo. Em segundo,
temos que direcionar qual é o publico-alvo que queremos prospectar e onde estédo
inseridos. E, em terceiro, precisamos refinar nossas técnicas de abordagem, pois
identificou-se que muitos Gerentes de Negdcios nao possuem essa habilidade e, com

isso, temos um baixo indice de conversao das indicacdes.

4.5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para melhor organizar este capitulo, foi criada uma secdo com o nome do
instrumento de coleta de dados (questionario) e, dentro dela, subse¢bes com base
nos titulos dos blocos de perguntas do questionario. Assim, a primeira subsecao do
questionario leva o nome do Bloco I, que é “Perfil dos respondentes”; a subsec¢éo 2
intitula-se “Estratégias de prospeccao da cooperativa”; e, por fim, a terceira e Ultima
subsecao, chama-se “Impactos de uma base de associados reduzida™.

Os dados evidenciaram que estratégia de prospeccdo de novos associados na
cooperativa esta na indicacdo, que se da através dos associados aos Gerentes
Negdcios. Os dados também mostraram que a cooperativa tem muitos gerentes novos
e, por terem pouco tempo de cooperativa e baixo relacionamento com o quadro social,
ndo solicitam estas indicagbes. O que se pode concluir com esse levamento é que
essa renovacao do quadro tem reflexo no atendimento e, também, no entendimento
de ser cooperativa.

A maturidade sobre conhecimento de solugdes financeiras leva um certo tempo

e esse fator reflete tanto na prospeccéo de novos associados quanto na retencéo de



41

associados antigos. Portanto, sabendo que uma base de associados reduzida impacta
no desenvolvimento e no crescimento da Cooperativa e que para atingir os 100 mil
sécios, se faz necessario a participacéo ativa dos coordenadores de nucleo.

O engajamento dos coordenadores de ndcleo € fundamental para que a
Cooperativa possa expandir e se inserir nas comunidades locais, levando o
cooperativismo para mais pessoas, demonstrando o diferencial em ser cooperativa.
Hoje, o coordenador de ndcleo exerce uma funcdo ndo remunerada, ou seja, um
trabalho voluntario, e mesmo que tenham um trabalho atrelado a um propdsito, o fato
de nédo ser recompensado financeiramente gera desinteresse em incentivar mais
pessoas a experimentar o Sicredi.

A sugestdo é que estes coordenadores de nucleo sejam recompensados a
cada indicacdo/abertura de conta de novos associados nas agéncias, como
coparticipantes na retencdo dos associados que possam estar descontentes com o
Sicredi, pois esse coordenador, muitas vezes, tem mais relacionamento com o0s

associados do que os gerentes.

4.5.1 Questionario

Os questionérios on-line foram elaborados através do Google Forms e
enviados aos participantes da pesquisa através de um aplicativo de troca de
mensagens e comunicac¢do em audio e video pela internet, Whatsapp, disponivel
para smartphones android, iOS, Windows Phone, Nokia e computadores Mac e
Windows.

Os gquestionarios ficaram abertos para o recebimento das respostas durante o
periodo de 20 de julho a 10 de outubro de 2022, apresentando, majoritariamente,
perguntas fechadas, tendo sido registradas 20 respostas de participantes

colaboradores e 11 respostas de participantes associados.

4.5.1.1 Perfil dos respondentes — Associados — Bloco |

No questionario enviado aos associados, a partir das perguntas do Bloco I, que
visou a mapear o perfil dos respondentes, constatou-se que, dos 11 respondentes,
quase 55% sédo do sexo masculino e 45% do sexo feminino. Em relacéo a faixa etaria,

64% tem idade entre 31 e 40 anos, 18% tem idade entre 26 e 30 anos e, empatados,
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com 9%, tém idade entre 18 e 25 anos e entre 41 e 50 anos. Nao se registrou
respondentes com idade superior a 50 anos.

Em relacéo ao tempo como associado da Cooperativa de Crédito Sicredi Uniéo
Metropolitana, a pesquisa evidenciou que 36% dos respondentes é associado entre 9
e 15 anos; empatados, com 18%, entre 4 e 5 anos, 6 e 8 anos e mais de 15 anos; e
9% respondeu que é associado entre 1 e 3 anos.

Quanto ao grau de escolaridade, a pesquisa evidenciou que mais de 80% dos
respondentes associados possui Ensino Superior Completo, ao passo que 9%
registrou que possui Ensino Superior Incompleto e outros 9% registrou seu grau de
escolaridade na categoria “Outro”.

Em relacdo a renda mensal dos respondentes associados, o percentual de 27%
ficou dividido entre as faixas de R$ 1.875,00 a R$ 3.748,00, R$ 5.623,00 a R$ 6.559,00
e R$ 6.560,00 a R$ 9.370,00. O percentual de 9% também ficou dividido entre as
faixas de R$ 3.749,00 a R$ 5.622,00 e acima de R$ 9.371,00.

Em relagéo ao estado civil, 55% respondeu ser solteiro e 45% respondeu estar
casado ou com unido estavel.

Em sintese, os respondentes associados, em sua maioria, sdo pessoas do sexo
masculino, com idade entre 31 e 40 anos, associados da Cooperativa por um periodo
de 9 a 15 anos, com Ensino Superior Completo, com renda mensal entre R$ 1.875,00
e R$ 9.370,00, solteiros.

Assim, neste panorama, fica notéria a qualidade da base de associados, o
tempo de associagdo, assim como o potencial de negdcios. Neste sentido, o que se
pode concluir com esse levamento € que existem associados jovens e fidelizados com

a cooperativa, podendo ser uma grande fonte de indicacdo de novos associados.

4.5.1.2 Perfil dos respondentes — Colaboradores — Bloco |

Ja no questionario enviado aos colaboradores, a partir das perguntas do Bloco
I, que visou a mapear o perfil dos respondentes, constatou-se que, dos 20
respondentes, 65% s&o do sexo feminino e 35% do sexo masculino. Em relacdo a
faixa etaria, 40% tem idade entre 26 e 30 anos e, empatados, com 20%, tém idade
entre 18 e 25 anos, 31 e 40 anos e entre 41 e 50 anos. N&o se registrou respondentes

com idade superior a 50 anos.
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Em relacdo ao tempo como colaborador da Cooperativa de Crédito Sicredi
Unido Metropolitana, a pesquisa evidenciou que 40% dos respondentes é colaborador
entre 1 e 3 anos; 15% entre 4 e 5 anos e, empatados, com 20%, é colaborador entre
6 e 8 anos e 9 e 15 anos; 5% registrou ser colaborador da Cooperativa ha mais de 15
anos.

Quanto ao grau de escolaridade, a pesquisa evidenciou que 40% dos
respondentes colaboradores possui Ensino Superior Completo, com Pés-Graduacao
Latu Sensu, ao passo que 35% registrou ter Ensino Superior Completo e 25% Ensino
Superior Incompleto.

Em sintese, os respondentes colaboradores, em sua maioria, sdo pessoas do
sexo feminino, com idade entre 26 e 30 anos, colaboradores da Cooperativa por um
periodo de 1 a 3 anos, com Ensino Superior Completo e P6s-Graduacao Latu Sensu.

Assim, neste panorama, fica notario que ha uma renovacdo do quadro de
colaboradores, a grande maioria com pouco tempo de cooperativa. Neste sentido, o
que se pode concluir com esse levamento é que essa renovacdo do quadro tem
reflexo no atendimento e, também, no entendimento de ser cooperativa. A maturacao
sobre conhecimento de solu¢des financeiras leva um certo tempo. Esse fator reflete

tanto na prospecc¢ao de novos associados quanto na retencéo de associados antigos.

4.5.1.3 Estratégias de prospeccéo — Percepcao dos Associados — Bloco Il

As dez perguntas do Bloco I, respondidas por 11 associados da Cooperativa,
buscaram descrever as estratégias de prospecc¢do adotadas pela Cooperativa, tendo
em vista a necessidade dos associados e da propria Cooperativa, através de uma
escala Likert de 5 pontos, quanto ao grau de concordancia ou discordancia dos
respondentes em relacdo as afirmativas feitas, variando de 1 a 5, sendo: 1 (Discordo
plenamente), 2 (Discordo), 3 (Nem concordo e nem discordo), 4 (Concordo) e 5
(Concordo plenamente).

A pesquisa evidenciou, conforme demonstra o gréafico 1, que mais de 45% dos
associados nao é cliente de outras instituicdes financeiras, ou seja, é cliente apenas
da Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana/RS. Confirmando esse
percentual, 9% respondeu que “discorda” da afirmativa. Contrariamente, mais de 27%
dos associados registrou que “concorda” com a afirmacgao 1, ou seja, que é cliente de

outras instituicbes financeiras. Complementarmente, 9% registrou que “concorda
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plenamente” com a afirmativa. Por fim, 9% registrou que ndo concorda nem discorda

da afirmativa 1.

Grafico 1 — Sou cliente de varias instituigbes financeiras

1) Sou cliente de vérias instituicdes financeiras.
11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

N
4

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Os dados do grafico 1 confirmam os estudos de Jacques e Gongalves (2016),
que destacam a importancia do crédito oferecido pelo sistema cooperativo para o
desenvolvimento local e reforcam que isso se da porque ele assume 0s riscos de suas
aplicacdes em prol da comunidade onde as instituicdes se localizam, promovendo o
desenvolvimento local através da formagcdo de poupanca e do microcrédito
direcionado a iniciativas empresariais locais (SOARES; MELO SOBRINHO, 2007
apud JACQUES E GONCALVES, 2016).

O grafico 2 buscou mapear se a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido
Metropolitana era a principal instituicdo financeira dos associados e os dados
evidenciaram que mais de 72% dos respondentes tem a Cooperativa de Crédito Uniédo

Metropolitana como sua principal instituicdo financeira.
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Grafico 2 — A Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana é a minha principal instituicdo
financeira

2) A Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana é a minha principal instituicdo financeira.

11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@® Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

A partir dos dados do grafico 2, observa-se que o sistema cooperativo de crédito
oferta servicos financeiros a um custo mais baixo em termos de taxas e tarifas, o que
€ evidenciado por dados do Banco Central do Brasil, que mostram que as tarifas
cobradas pelas cooperativas sao, em geral, inferiores as do sistema bancario (SILVA,
2011 apud JACQUES E GONCALVES, 2016).

O grafico 3 buscou saber se 0s associados tinham ciéncia das diferencas entre
uma cooperativa de crédito e um banco e os dados evidenciaram que quase 82% dos
respondentes registrou que sim, que tém ciéncia dessa diferenca.

Gréfico 3 — Tenho ciéncia das diferencas entre uma cooperativa de crédito e um banco

3) Tenho ciéncia das diferencas entre uma cooperativa de crédito e um banco.
11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
® Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)
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Os dados do gréfico 3 corroboram os estudos de Blanchard (2017), que destaca
gue a prospeccao envolve o processo de identificar individuos ou organizacfes com
grande potencial em nichos de mercados especificos, diferenciando bancos de
cooperativas de crédito.

O gréfico 4 buscou mapear o tempo de associacdo dos respondentes a
Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana e quase 82% dos associados

respondeu que esta associado hi mais de 5 anos.

Gréfico 4 — Estou associado a Cooperativa de Crédito Sicredi Uniao Metropolitana ha mais de 5 anos

4) Estou associado a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana ha mais de 5 anos.
11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

18,2%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Os dados do gréfico 4 vao ao encontro dos achados de Kotler et al. (2017), que
consideram que além de atrair e reter potenciais clientes, as empresas precisam
aumentar continuamente seu envolvimento na vida destes, pois de acordo com
Baltzan (2016), o ditado de que cliente satisfeito torna-se fiel, esta sendo, aos poucos,
enfraquecido por recentes pesquisas, estudos e trabalhos cientificos, exigindo a busca
constante de novos prospects (clientes em potencial).

O gréfico 5 buscou saber se as a¢les de prospeccao de novos associados da
Cooperativa sdo sua maior fonte de ampliacdo da base de associados pessoa fisica
e os dados evidenciaram que mais da metade (54,5%) dos respondentes associados
registrou que esta néo foi a acao que os levou a se associarem a Cooperativa, seguido
por um percentual de 27,3% que ndo concorda nem discorda dessa afirmacéo,

seguido por um percentual de 18,2% que discorda dessa afirmagao.
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Grafico 5 — Conheci a Cooperativa de Crédito Unido Metropolitana através de uma acéo de
prospeccao de novos clientes

5) Conheci a Cooperativa de Crédito Unido Metropolitana através de uma agao de prospecgao de
novos clientes.

11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concardo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Os dados do grafico 5 evidenciam a necessidade de investimento em acfes
especificas de prospeccao, pois de acordo com Steinman et al. (2017), a prospeccéo
deve ser realizada continuamente e da forma que a entidade considera mais
adequada ao seu perfil. A prospeccao do mercado € a identificacdo da clientela a ser
definida como target (alvo), de qual se torna mais viavel para dirigir os esforcos e
recursos de venda (ALVAREZ, 2014, p. 166).

O gréfico 6 buscou identificar os motivos que levaram o0s associados
respondentes a se associarem a Cooperativa. Os dados evidenciaram motivacdes
diversas: 45,5% dos respondentes registrou que discorda da afirmacéo de que teria
se associado a Cooperativa por que ela oferece vantagens em relacédo aos bancos; o
percentual de 18,2% ficou empatado nas categorias discordo plenamente e concordo
com a afirmacdo e, por fim, o percentual de 9,1% também ficou empatado nas

categorias “Nem concordo e nem discordo” e “Concordo plenamente”.
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Grafico 6 — Me associei a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana por que ela oferece
vantagens em relag&o aos bancos

6) Me associei & Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana por que ela oferece vantagens

em relagdo aos bancos, como, por exemplo, a ofer...os 0s associados como resultado da cooperativa.
11 respostas

@ Discordo plenamente
18.2% @ Discordo

Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Os dados do grafico 6 demonstram que a maior parte dos respondentes néo
considera as vantagens oferecidas pela cooperativa em relacdo aos bancos
tradicionais para se associar. Segundo Chér (2018), a escolha é crucial para o
sucesso da prospeccao: a empresa define o que busca antes mesmo de iniciar o
processo. As necessidades sao diferentes em cada empresa e a definicdo do publico-
alvo eleva a probabilidade de éxito em qualquer forma de prospeccao.

O gréfico 7 buscou mapear 0s aspectos que 0s respondentes consideram
fundamentais no relacionamento da Cooperativa com seus associados. Os dados
evidenciaram que a maioria dos respondentes (63,6%) concorda com a afirmacgéo de
gue aspectos como taxa de juros reduzida e atendimento diferenciado, como um dos
donos (e nédo como cliente), sdo fundamentais para o bom relacionamento da

Cooperativa com seus associados.
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Grafico 7 — Considero que aspectos como taxa de juros reduzida e atendimento diferenciado como
um dos donos (e ndo como cliente) séo fundamentais no relacionamento com o associado de uma
Cooperativa de Crédito

7) Considero que aspectos como taxa de juros reduzida, atendimento diferenciado como um dos
donos (e ndao como cliente) e rendimentos superio... com o associado de uma cooperativa de crédito.

11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
® Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Os dados do gréafico 7 demonstram que a maioria dos respondentes considera
que o atendimento diferenciado é fundamental na relagdo do associado com a
cooperativa. Uma estratégia de servicos bem definida e executada, seria um excelente
meio para reforcar o relacionamento e aumentar o nivel de fidelidade dos clientes de
uma empresa (KIM, 2015).

O gréfico 8 buscou saber se o0s associados costumam indicar a Cooperativa de
Crédito Sicredi Unido Metropolitana quando alguém solicita essa informacéo e os
dados evidenciaram que a maioria dos respondentes (54,5%) concorda plenamente
com essa informacéao, enfatizando que faz a indicacdo da Cooperativa por ela atender
a todas as suas necessidades enquanto associado. Complementarmente, um
percentual consideravel de respondentes (45,5%) registrou que “concorda” com tal

afirmacdo.
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Grafico 8 — Costumo indicar, quando me solicitam, a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido
Metropolitana, pois, como institui¢édo financeira, ela atende a todas as minhas necessidades

8) Costumo indicar, quando me solicitam, a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana,
pois, como instituigao financeira, ela atende a todas as minhas necessidades.

11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo

Nem discordo e nem concordo
@ Concordo

@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Os dados do gréfico 8 identificou que a indicag&o “boca a boca” € uma eficiente
estratégia de prospeccdo, indo ao encontro dos estudos de Kotler (2015), que afirma
gue é cerca de cinco vezes menor o custo de manter um cliente antigo do que o de
conquistar um novo. A fidelizac&o dos clientes tornou-se mais do que um instrumento
do Marketing Relacional, mas uma prioridade estratégica na construcao de relacdes
duradouras. A pratica usual no desenvolvimento das tarefas permite o conhecimento
gue pode resultar na satisfacao do cliente e sua fidelizacao.

O gréfico 9 buscou identificar se os respondentes se sentiam bem informados
guanto aos produtos oferecidos pela Cooperativa. Os dados evidenciaram que a
maioria dos respondentes (54,5%) considera que sim, que se sente bem informado
quanto a oferta de produtos da Cooperativa. Contudo, um percentual consideravel de
respondentes (27,3%) evidenciou discordar de tal afirmacdo, ou seja, demonstrou
desconhecer os produtos oferecidos pela Cooperativa aos seus associados e um

percentual de 18,2% registrou que “Nao discorda nem concorda” com tal afirmacgéao.



51

Grafico 9 — Me sinto bem informado sobre os produtos oferecidos pela Cooperativa de Crédito Sicredi
Unido Metropolitana

9) Me sinto bem informado sobre os produtos oferecidos pela Cooperativa de Crédito Sicredi
Unido Metropolitana.

11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Mem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Os dados do grafico 9 evidenciam que pouco mais da metade dos
respondentes se sente bem informada sobre os produtos oferecidos pela cooperativa,
0 que revela uma fragilidade nas estratégias de comunicacdo e prospeccdo. Neste
sentido, os dados reforcam os estudos de Kotler (2015), que classifica dois tipos de
mercados distintos: o0 mercado existente, representado por produtos e servi¢os, cujos
consumidores podem adquiri-los e, o mercado potencial, aquele que ainda nao é
considerado propriamente mercado, mas poderd vir a ser, de acordo com os esforgos
do marketing e da empresa. A cada segmento, € possivel direcionar esforcos
especificos. Com isso torna-se essencial o esforco de cativar aquele consumidor que
ainda ndo compra da empresa, mas que pode vir a ser seu cliente. A ele pode-se
direcionar a estratégia da prospeccao.

O ultimo gréfico deste bloco (grafico 10) buscou conhecer quantos produtos
oferecidos pela Cooperativa sdo utilizados pelos respondentes. Os dados
evidenciaram que a maioria (63,6%) utiliza poucos produtos oferecidos pela
Cooperativa, embora conheca varios deles. Um percentual de 27,3% foi registrado
como discordante dessa afirmacdo, ou seja, conhece e utiliza varios produtos
oferecidos pela Cooperativa, e um percentual de 9,1% registrou concordar

plenamente com tal afirmac&o.
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Grafico 10 — Embora conheca varios produtos oferecidos pela Cooperativa de Crédito Sicredi Unido
Metropolitana, utilizo poucos produtos

10) Embora conheca varios produtos oferecidos pela Cooperativa de Crédito Sicredi Unido

Metropolitana, utilizo poucos produtos.
11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo

Nem discordo e nem concordo
0,
(B @ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Os dados do gréafico 10 evidenciam que pouco mais de 73% dos associados
conhece os produtos oferecidos pela cooperativa, mas os utiliza pouco. De fato, a
forma de as empresas interagirem com seus clientes mudou sensivelmente ao longo
dos ultimos anos (PROENCA et al.,, 2015). Essas mudancas, pouco a pouco,
provocaram alteragbes no foco da gestdo do marketing e, consequentemente, das
organizacdes. Segundo Roth (2016), os consumidores passaram a exercer um papel
decisivo no mercado devido ao aumento da concorréncia, o que lhes permitiu
tornarem-se mais exigentes, forcando as organizacfes a irem além da disputa por

preco e qualidade.

4.5.1.4 Estratégias de prospecc¢éo — Percepcao dos Colaboradores — Bloco |l

As dez perguntas do Bloco Il, respondidas por 20 colaboradores da
Cooperativa, buscaram descrever as estratégias de prospeccdo adotadas pela
Cooperativa, tendo em vista a necessidade dos associados e da prépria Cooperativa,
através de uma escala Likert de 5 pontos, quanto ao grau de concordancia ou
discordancia dos respondentes em relacéo as afirmativas feitas, variando de 1 a 5,
sendo: 1 (Discordo plenamente), 2 (Discordo), 3 (Nem concordo e nem discordo), 4
(Concordo) e 5 (Concordo plenamente).

A pesquisa evidenciou, conforme demonstra o grafico 11, que 55% dos

respondentes concorda com a afirmacdo de que o perfil dos associados da
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Cooperativa € 0 do cliente de varias instituicbes financeiras. Foi registrado um
percentual de 25% que discorda dessa afirmacdo, um percentual de 15% que nem
discorda nem concorda e um percentual de 5% que discorda plenamente desta
afirmacdo. Nesse sentido, Turchi (2018) apresenta 0s passos para se tornar a
prospeccao uma prioridade permanente, que sdo: a) definir o perfil do publico-alvo; e
b) objetivar e estreitar lacos por meio da criacdo de condi¢cdes que possibilitem aos

prospectos 0s meios para que se tornem clientes.

Grafico 11 — O perfil dos nossos associados € o do cliente de varias instituicdes financeiras

1) O perfil dos nossos associados é o do cliente de varias instituigcdes financeiras.
20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

O grafico 12 buscou mapear junto aos colaboradores se a Cooperativa de
Crédito Sicredi Unido Metropolitana € a principal instituicdo financeira dos seus
associados. Os dados evidenciaram que 50% dos colaboradores nem discorda nem
concorda com essa afirmacdo, ao passo que 35% dos colaboradores registrou
discordar de tal afirmacdo e um percentual de 15% demonstrou concordar com a
afirmacéo de que a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana é a principal
instituicdo financeira dos seus associados. Observa-se, aqui, uma oportunidade de
potencializar as acOes de prospeccdo, pois ela ajuda no relacionamento. Nao
obstante, a busca por novos mercados possibilita a difusdo de produtos e servi¢os a
nichos diferentes, aumentando, assim, a base de clientes. Instruidos dessa
importancia, autores, como Lemos (2018), afirmam que 0s novos mercados

representam as chaves para o crescimento das vendas de uma empresa.
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Grafico 12 — A Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana é a principal instituicdo financeira
dos nossos associados

2) A Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana é a principal instituicdo financeira dos
nossos associados.

20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

J& o gréfico 13 buscou identificar se os respondentes, enquanto colaboradores
da Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana, tém consciéncia das
diferencas entre uma cooperativa de crédito e um banco e, uma vez sabedores disso,
se procuram esclarecer isso aos associados. Os dados da pesquisa evidenciaram que
a maioria dos respondentes (70%) concorda plenamente com essa afirmacao, ao
passo que 30% dos respondentes registrou que também “concorda”, ou seja, que
sabe diferenciar um banco de uma cooperativa de crédito e busca esclarecer isso aos
associados. A esse respeito, Amwata (2017) dava como certa a preconizacédo de um
novo paradigma para o marketing, baseado na experiéncia. Entre outras coisas, 0o
marketing deveria buscar um conhecimento mais aprofundado sobre sua base de
clientes, bem como entender a evolucao tecnoldgica e a concorréncia do mercado

para a devida organizacao dos recursos, visando a prospecc¢ao de novos clientes.
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Grafico 13 — Tenho ciéncia das diferencas entre uma cooperativa de crédito e um banco e procuro
esclarecer isso aos associados

3) Tenho ciéncia das diferengas entre uma cooperativa de crédito e um banco e procuro esclarecer
isso aos associados.

20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

O grafico 14 buscou mapear o conhecimento dos respondentes quanto ao
tempo de associacdo da Cooperativa dos associados. Os dados da pesquisa
evidenciaram que a maioria (40%) dos colaboradores nem concorda nem discorda da
afirmacgéo de que a maior parte dos clientes da Cooperativa sédo associados ha mais
de 5 anos. Foi registrado um percentual de 35% que concorda que a maior parte dos
clientes sdo associados da Cooperativa ha mais de 5 anos. Contrariamente, foi
registrado um percentual de 20% que discorda e um percentual de 5% que concorda
plenamente com esta afirmacdo. Neste sentido, poderia se utilizar daquilo que Vavra
e Skill (2017) chamam de marketing de conquista, em que o objetivo € conquistar ndo
somente novos mercados, mas, também, novos clientes. A experiéncia adquirida por
muitos funcionarios com o tempo de pratica em determinada funcao pode assegurar
uma interpretacdo mais assertiva nos métodos de prospecc¢do, baseados no potencial

de cada cliente. O estreitamento relacional também pode ser recomendado.
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Grafico 14 — A maior parte de nossos clientes é associado a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido
Metropolitana h& mais de 5 anos

4) A maior parte dos nossos clientes é associado a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido
Metropolitana ha mais de 5 anos.

20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

J& o gréfico 15 buscou mapear se os associados chegam até a Cooperativa de
Crédito Sicredi Unido Metropolitana através de uma acdo de prospeccao de novos
clientes. Os dados da pesquisa evidenciaram que 40% dos respondentes discorda
dessa afirmacéo, ou seja, que 0s novos clientes chegam até a Cooperativa através de
outros meios que ndo uma acéo especifica de prospeccao de novos clientes. Também
se registrou um percentual de 35% que concorda que 0s novos clientes chegam até a
Cooperativa através de uma acao especifica de prospeccédo de novos clientes. Um
percentual de 15% registrou nem discordar nem concordar de tal afirmagédo e um
percentual de 5% registrou que discorda plenamente dessa afirmacao. E, por fim, um
percentual de 5% registrou concordar plenamente com tal afirmacéo.

Neste sentido, os dados da pesquisa reforcam os escritos de Nascimento
(2018, p. 75), que afirma que a prospeccao envolve a primeira etapa do processo de
vendas, pois um cliente prospectado representa um individuo ou uma organizacéo
selecionada com potencial de compra de produtos e servi¢os. Qualquer empresa pode

definir suas formas de prospecc¢éo de clientes e essa escolha é fundamental.
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Grafico 15 — Normalmente, os associados chegam até a Cooperativa de Crédito Unido Metropolitana
através de uma acao de prospeccao de novos clientes

5) Normalmente, os associados chegam até a Cooperativa de Crédito Unido Metropolitana através
de uma acdo de prospeccao de novos clientes.

20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo

@ Concordo
A @ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

O grafico 16 buscou mapear se as vantagens oferecidas pela Cooperativa em
relacdo aos bancos sdo as acdes que mais geram novos associados. Os dados
evidenciaram que, empatados, com um percentual de 35% cada, 0s respondentes
concordam e discordam, respectivamente, dessa afirmacdo. Um percentual de 25%
registrou nao discordar nem concordar de tal afirmagdo e um percentual de 5%
registrou concordar plenamente com essa afirmacéao.

Neste viés, os dados da pesquisa vao ao encontro dos estudos de Baltzan
(2016), quando este afirma que a capacidade de aprender com a experiéncia depende
de muitos fatores, dentre eles, a identificacdo de problemas comuns e a busca
conjunta de todos os envolvidos por melhores solucdes. Dada a sua importancia,
torna-se critico ter um programa de mensuracdo de satisfacdo estabelecido para
monitorar objetivamente como a organizacdo estd procedendo suas atividades
(VAVRA E SKILL, 2017 p.163).
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Grafico 16 — As vantagens oferecidas pela cooperativa, em relacao aos bancos, como, por exemplo,
a oferta de cotas de capital, € uma das a¢6es que geram mais novos associados a Cooperativa de
Crédito Sicredi Unido Metropolitana

6) As vantagens oferecidas pela cooperativa, em relagdo aos bancos, como, por exemplo, a oferta
das cotas de capital, que sao integralizadas, e a ...ooperativa de Crédito Sicredi Uniao Metropolitana.

20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Ja o gréfico 17 buscou identificar quais aspectos sao considerados pelos
respondentes como fundamentais no relacionamento com o associado. Os dados
evidenciaram que a maioria (55%) concorda plenamente com a afirmacao de que
aspectos como taxa de juros reduzida, atendimento diferenciado e rendimentos
superiores aos do mercado séo fundamentais no relacionamento da Cooperativa de
Crédito com o associado. Complementarmente, um percentual de 40% registrou
concordar com tal afirmacdo e um percentual de 5% registrou nem discordar nem
concordar.

Sob este prisma, os dados da pesquisa evidenciaram que o atendimento
diferenciado é importante no relacionamento da cooperativa com o associado,
corroborando o que dizem Vavra e Skill (2017), que chamam isso de marketing de
conquista, pois o objetivo é conquistar ndo somente novos mercados, mas, também,
novos clientes. A experiéncia adquirida por muitos funcionarios com o tempo de
pratica em determinada funcdo pode assegurar uma interpretacdo mais assertiva ja
nos métodos de prospeccao, baseados no potencial de cada cliente, o estreitamento

relacional pode ser recomendado.
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Grafico 17 — Considero que aspectos como taxa de juros reduzida, atendimento diferenciado como
um dos donos (e ndo como cliente) e rendimentos superiores aos de mercado sdo fundamentais
no relacionamento com o associado de uma cooperativa de crédito

7) Considero que aspectos como taxa de juros reduzida, atendimento diferenciado como um dos
donos (e ndo como cliente) e rendimentos superio... com o associado de uma cooperativa de crédito.

20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

O grafico 18 buscou identificar se a indicacdo da Cooperativa por associados
antigos a associados novos costumava ser eficiente como estratégia de prospeccao
do ponto de vista dos colaboradores. Os dados evidenciaram que 45% concorda
plenamente e 40% concorda com tal afirmacao. Um percentual de 15% foi registrado
como “Nem discordo nem concordo” com tal a afirmacao.

Neste ponto, os dados da pesquisa novamente encontram respaldo nos
estudos de Kotler (2015), que afirma que é cerca de cinco vezes menor o custo de
manter um cliente antigo do que o de conquistar um novo. A fidelizag&o dos clientes
tornou-se mais do que um instrumento do Marketing Relacional, mas uma prioridade
estratégica na construcdo de relacbes duradouras. A pratica usual no
desenvolvimento das tarefas permite o conhecimento que pode resultar na satisfacéo

do cliente e sua fidelizagao.
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Grafico 18 — A indicacdo da cooperativa por associados antigos a novos associados costuma ser
bastante eficiente como estratégia de prospeccao

8) A indicacdo da cooperativa por associados antigos a novos associados costuma ser bastante
eficiente como estratégia de prospeccao.

20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

O gréfico 19 buscou mapear se os produtos da Cooperativa sdo sempre
informados aos associados pelos colaboradores. Os dados evidenciaram que a
maioria dos respondentes (50%) concorda plenamente e 35% concorda com essa
afirmacgao. Também foram registrados um percentual de 10% e 5% que “Nem discorda
nem concorda” e “Discorda”, respectivamente, de tal afirmacdo. Neste sentido,
segundo Roth (2016), os consumidores passaram a exercer um papel decisivo no
mercado devido ao aumento da concorréncia, o que lhes permitiu tornarem-se mais

exigentes, forcando as organizacdes a irem além da disputa por preco e qualidade.
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Grafico 19 — Sempre informo aos associados sobre os produtos oferecidos pela Cooperativa de
Crédito Sicredi Unido Metropolitana

9) Sempre informo aos associados sobre os produtos oferecidos pela Cooperativa de Crédito
Sicredi Unidao Metropolitana.

20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

‘

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Por fim, o grafico 20 buscou mapear se os colaboradores tém ciéncia de que
embora o0s associados conhecam varios produtos oferecidos pela Cooperativa,
utilizam poucos deles devido a acdes ineficientes de prospeccédo. Os dados da
pesquisa evidenciaram que a maioria (40%) nem discorda e nem concorda com tal
afirmacdo. Foi registrado um percentual de 25% que discorda e um percentual de 5%
que discorda plenamente de tal afirmacdo. Contrariamente, foi registrado um
percentual de 20% que concorda e um percentual de 10% que concorda plenamente
com esta afirmacdo. Neste sentido, os dados da pesquisa encontram respaldo nos
escritos de Kim (2015), que afirma que uma estratégia de servicos bem definida e
executada, seria um excelente meio para reforcar o relacionamento e aumentar o nivel

de fidelidade dos clientes de uma empresa.
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Grafico 20 — Tenho ciéncia de que embora os associados conhegcam varios produtos oferecidos
pela Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana, utilizam poucos deles devido a ac¢des
ineficientes de prospeccéo

10) Tenho ciéncia de que embora os associados conhegam varios produtos oferecidos pela
Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitan...deles devido a acOes ineficientes de prospeccao.

20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Em sintese, as afirmacdes do Bloco Il, quanto as estratégias de prospeccao,
na percepcao dos associados, evidenciaram que a grande maioria tem o Sicredi como
sua principal instituicdo financeira.

Ja na percepcédo dos colaboradores, quanto a esta mesma questéo, estratégias
de prospeccdo de novos clientes, constatou-se que eles concordam que 0s
associados também usam produtos e servi¢os de outras instituicées financeiras.

Assim, neste viés, a partir dos dados da pesquisa, € possivel afirmar que ha
uma fragilidade tanto na prospeccao quanto na fidelizacdo do quadro de associados
da Cooperativa.

4.5.1.5 Impactos de uma base de associados reduzida — Percepcdo dos Associados

— Bloco Il

O terceiro e ultimo bloco do questionario analisou os impactos de uma base de
associados reduzida na percepgdo dos associados e dos colaboradores da
Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana e constituiu-se por 4 afirmacgodes,
cujas respostas foram mensuradas a partir de uma escala Likert de 5 pontos, quanto
ao grau de concordancia ou discordancia dos respondentes em relacéo as afirmativas
feitas, variando de 1 a 5, sendo: 1 (Discordo plenamente), 2 (Discordo), 3 (Nem

concordo e nem discordo), 4 (Concordo) e 5 (Concordo plenamente).
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A pesquisa evidenciou, conforme demonstra o grafico 21, que a maioria (mais
de 70%) dos respondentes acredita que uma base de associados reduzida impacta
no desenvolvimento da Cooperativa e pode comprometer as linhas de crédito
oferecidas por ela. Contrariamente, foi registrado um percentual de 27,3% que

discorda de tal afirmacéo.

Gréfico 21 — Uma base de associados reduzida impacta no desenvolvimento da cooperativa e pode
comprometer as linhas de crédito oferecidas por ela

1) Uma base de associados reduzida impacta no desenvolvimento da cooperativa e pode
comprometer as linhas de crédito oferecidas por ela.

11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo Plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

O gréafico 22 buscou identificar se, na percepcdo do associado, é importante
investir em estratégias de prospecc¢ado de novos associados para que a Cooperativa
cresca e possa beneficiar cada vez mais pessoas, auxiliando no desenvolvimento de
sua regidao de atuacdo. Os dados da pesquisa evidenciaram que a maioria dos
respondentes (72,7%) concorda plenamente e um percentual de 27,3% concorda com

esta afirmacao.
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Gréfico 22 — E importante investir em estratégias de prospecc¢éo de novos associados para que a
cooperativa cresc¢a e possa beneficiar cada vez mais pessoas, auxiliando no desenvolvimento de sua
regido de atuacdo

2) E importante investir em estratégias de prospeccéo de novos associados para que a
cooperativa cresca e possa beneficiar cada vez m...do no desenvolvimento de sua regiao de atuacao.

11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

J& o gréfico 23 buscou mapear se, na percep¢ao dos associados, € necessaria
a promocao de acdes que retenham os associados antigos tanto quanto a promogao
de acles de captacdo de novos associados. Os dados evidenciaram que a maioria

dos respondentes (72,7%) concorda plenamente e 27,3% concorda com tal afirmacéo.

Gréfico 23 — A promocgéo de ac¢des que retenham os associados antigos € necesséria, tanto quanto
captar novos associados

3) A promocgao de agdes que retenham os associados antigos é necesséria, tanto quanto captar
novos associados.

11 respostas
@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)
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Por fim, o grafico 24 buscou identificar aspectos que facilitam, na percepcao
dos respondentes, a adesao de novos associados, promovendo a expansao da base
de clientes da Cooperativa. Os dados evidenciaram que 54,5% dos respondentes
concorda plenamente que a transparéncia, a agilidade e a cordialidade, assim como
produtos e servicos diferenciados no atendimento ao cooperado, facilitam a adeséao
de novos associados, promovendo a expansao da base de clientes da Cooperativa.
Um percentual de 36,4% registrou concordar e um percentual de 9,1% registrou nem

discordar nem concordar com tal afirmativa.

Grafico 24 — A transparéncia, a agilidade e a cordialidade, assim como produtos e servicos
diferenciados, no atendimento ao cooperado, facilitam a adesdo de novos associados,
promovendo a expansédo da base de clientes da cooperativa

4) A transparéncia, a agilidade e a cordialidade, assim como produtos e servigos diferenciados, no
atendimento ao cooperado, facilitam a adesao de n...o a expansao da base de clientes da cooperativa.

11 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Em sintese, as afirmacdes do Bloco lll, quanto aos impactos de uma base de
associados reduzida, na percepcdo dos associados, constatou-se que a grande
maioria entende que uma base de associados reduzida pode impactar no
desenvolvimento da cooperativa. Neste contexto, a maioria dos respondentes diz que

se deve investir em estratégias de prospeccéao.

45.1.6 Impactos de uma base de associados reduzida — Percepcdo dos

Colaboradores — Bloco llI

O grafico 25 buscou mapear, na percepcdo dos colaboradores, se uma base de

associados reduzida impacta no desenvolvimento da Cooperativa e pode
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comprometer as linhas de crédito oferecidas por ela. Os dados evidenciaram que a
maioria dos respondentes (70%) concorda e um percentual de 10% concorda
plenamente com tal afirmagé&o. Foi registrado um percentual de 15% que nem discorda

nem concorda e um percentual de 5% que discorda dessa afirmacéo.

Grafico 25 — Uma base de associados reduzida impacta no desenvolvimento da cooperativa e
pode comprometer as linhas de crédito oferecidas por ela

1) Uma base de associados reduzida impacta no desenvolvimento da cooperativa e pode
comprometer as linhas de crédito oferecidas por ela.

20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo

Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo Plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Ja o grafico 26 buscou identificar, na percepcdo dos colaboradores, se é
importante investir em estratégias de prospecc¢do de novos associados para que a
cooperativa cresga e possa beneficiar cada vez mais pessoas, auxiliando no
desenvolvimento de sua regido de atuacdo. Os dados da pesquisa evidenciaram
que, juntas, as categorias “concordo plenamente” e “concordo” somam um
percentual de 95% dos respondentes em relacdo a tal afirmacdo. Um percentual de

5% registrou que nem discorda e nem concorda com tal afirmacao.

Gréafico 26 — E importante investir em estratégias de prospeccdo de novos associados para que a
cooperativa cresca e possa beneficiar cada vez mais pessoas, auxiliando no desenvolvimento de
sua regido de atuacdo
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2) E importante investir em estratégias de prospeccédo de novos associados para que a
cooperativa cresga e possa beneficiar cada vez m...do no desenvolvimento de sua regiao de atuagao.

20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)
O grafico 27 buscou mapear, na percepc¢ao dos colaboradores, se a promocao

de acdes que retenham os associados antigos € necessaria, tanto quanto captar
novos associados. Os dados evidenciaram que a 65% dos respondentes concorda

plenamente e 35% concorda com tal afirmacao.

Gréfico 27 — A promocéo de a¢bes que retenham os associados antigos € necessaria, tanto quanto
captar novos associados

3) A promocéo de acdes que retenham os associados antigos é necessaria, tanto quanto captar
novos associados.

20 respostas
@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Por fim, o grafico 28 buscou identificar, na percep¢do do colaborador, se a
transparéncia, a agilidade e a cordialidade, assim como produtos e servicos
diferenciados, no atendimento ao cooperado, faciltam a adesdo de novos

associados, promovendo a expansao da base de clientes da cooperativa. Os dados
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da pesquisa evidenciaram que 55% concorda plenamente e 45% concorda com tal

afirmacao.

Grafico 28 — A transparéncia, a agilidade e a cordialidade, assim como produtos e servigos
diferenciados, no atendimento ao cooperado, facilitam a adesdo de novos associados,
promovendo a expanséo da base de clientes da cooperativa

4) A transparéncia, a agilidade e a cordialidade, assim como produtos e servigos diferenciados, no

atendimento ao cooperado, facilitam a adesao de n...o a expanséo da base de clientes da cooperativa.
20 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo
Nem discordo e nem concordo
@ Concordo
@ Concordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Em sintese, as afirmacdes do Bloco lll, quanto aos impactos de uma base de
associados reduzida, na percepcao dos colaboradores, quanto aos impactos de uma
base de associados reduzida, constatou-se que a grande maioria entende que se faz
necessario investir em estratégias de captacao e, também, de retencéo.

Assim, neste viés, a partir dos dados da pesquisa, € possivel afirmar que a
estratégia da cooperativa em aumentar sua base de associados esta correta, pois s6
assim conseguira melhorar sua capacidade de investimentos e atender melhor seu

quadro social.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve por objetivo analisar as estratégias de prospeccao e expansao
da base de associados pessoa fisica da Cooperativa Sicredi Unido Metropolitana,
localizada na cidade de Porto Alegre - RS. Para atingir o objetivo geral proposto,
elencou-se os seguintes objetivos especificos: a) identificar as praticas utilizadas na
prospeccdo de novos associados pela Cooperativa Sicredi Uni&o Metropolitana/RS;
b) avaliar a forma de abordagem da Cooperativa Sicredi Unido Metropolitana/RS em
relacdo aos seus associados; e c) identificar quais sdo as oportunidades de
prospeccao de novos associados.

Assim, o problema de pesquisa que regeu esta investigacao foi “Quais acoes
estratégicas podem contribuir para o crescimento da base de associados pessoas
fisicas da cooperativa Sicredi Unido Metropolitana, na cidade de Porto Alegre?”

Para o desenvolvimento do presente estudo, foi escolhido e apresentado um
referencial tedrico que sustentou e contextualizou o tema discutido: a histéria do
cooperativismo (desde a sua criacao até seu desenvolvimento no Brasil) e 0 mercado
atual, para que se obtivesse conhecimento de seus conceitos e de seu funcionamento.

A andlise de dados evidenciou que ndo é por falta de CRM (Customer
Relationship Management) e sistemas que as organizacfes ndo conseguem penetrar
em seus mercados, mas, sim, por falta de estratégia e de processos.

A estratégia prospecc¢édo ajuda no relacionamento. N&o obstante, a busca por
novos mercados possibilita a difusdo de produtos e servicos a nichos diferentes,
aumentando, assim, a base de clientes que a cada ano mostra um desafio muito veloz
(BLANCHARD, 2017).

De fato, a forma de as empresas interagirem com seus clientes mudou
sensivelmente ao longo dos ultimos anos (PROENCA et al., 2015). Essas mudancas
pouco a pouco provocaram alteracdes no foco da gestdo do marketing e,
consequentemente, das organizacdes. Segundo Roth (2016), os consumidores
passaram a exercer um papel decisivo no mercado devido ao aumento da
concorréncia, o que lhes permitiu tornarem-se mais exigentes, forcando as
organizacgfes a irem além da disputa por preco e qualidade.

Para se chegar a um planejamento eficaz a fim de atingir o objetivo proposto,
foi aplicada uma metodologia de pesquisa qualitativa e quantitativa, através de

pesquisa com associados e colaboradores. Foi possivel identificar o perfil dos
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associados e suas percepcoes, que justificaram a criacdo de estratégias, tanto de
necessidades de atendimento quanto de produtos, e, principalmente, de acdes de
retencao, pois percebeu-se que 0s associados, muitas vezes, ndo sédo contatados pela
cooperativa.

Percebeu-se, ainda, que a Cooperativa tem uma base de colaboradores muita
nova e com pouca experiéncia no mercado financeiro, o que dificulta na conversao
das indicagcdes. No més de julho, tiveram 364 indicacdes e 25 apenas foram
convertidas em aberturas de contas. Isso da um percentual de conversao de 6,8%, ou
seja, muito baixo para quem tem o objetivo de atingir 100 mil associados até 2024.

Como ponto de melhoria, partindo dos dados da pesquisa, na busca de
estratégias para aumentar a ampliacdo da base de associados, pode-se constatar que
0 problema é interno. Com o0s pontos fracos sanados, sinalizados anteriormente, é
possivel melhorar o ambiente de trabalho e, consequentemente, os resultados nas
negociacdes serdo melhores. Para que a fidelizacdo aconteca, de fato, é necessario
colocar em pratica, constantemente, o relacionamento com o associado, atendendo
as suas necessidades.

Esta investigacdo possui limitacbes, pois a pesquisa foi realizada em um
periodo curto e, embora o questionario tenha sido enviado a varias pessoas, entre
associados e colaboradores, o retorno das respostas ndo foi satisfatério. Assim,
sugere-se a realiza¢do de mais estudos na Cooperativa, de forma a atingir um namero
maior de associados e colaboradores na pesquisa.

Embora o retorno da pesquisa tenha sido pequeno, esta contribuiu para o
conhecimento dos associados e dos colaboradores, que valorizam a qualidade do
atendimento da cooperativa, bem como os produtos e servigos ofertados, e concluiu
que a cooperativa precisa investir em marketing, além de trabalhar a fidelizacdo dos
associados, tornando-se sua principal instituicao financeira, através de estratégias de

prospeccao e retencéo eficazes, ampliando, assim, sua base de associados.
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APENDICE A — QUESTIONARIO — COLABORADORES

Prezado Sr.(a),

Este questionario é um dos instrumentos de coleta de dados utilizado no meu Trabalho
de Conclusdo do Curso de Especializacdo em Cooperativismo da Universidade do
Vale do Rio dos Sinos - UNISINOS, intitulado: "Crescimento da base de associados
pessoa fisica na cidade de Porto Alegre/RS: um estudo de caso na Sicredi Unido
Metropolitana/RS", realizado sob a orientacdo da Profé. Dr2, Luciana Maines da Silva,
que sera concluido no primeiro semestre de 2022. Para responder este questionario
vocé PRECISA SER COLABORADOR DA SICREDI UNIAO METROPOLITANA/RS.
Em caso de duvida, por favor, contate: diegosilve@hotmail.com.

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacao sera somente para o preenchimento do questionario. Em nenhum
momento vocé serd identificado. Os resultados da pesquisa serdo publicados de
forma agregada sendo preservada a sua identidade. A pesquisa ndo prevé riscos
aos participantes. Vocé é livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer
momento sem nenhum prejuizo ou coacao.

[ ]Aceitoparticipar [ ] N&o aceito participar.

Vocé atende aos requisitos para participar da pesquisa?
(a) Possui 18 anos ou mais e (b) E colaborador(a) da Cooperativa de Crédito
[ ] Sim [ ] Néo

Instruges de preenchimento: N&o ha respostas corretas. E necessario apenas que
vocé seja sincero(a) e comunique seus pontos de vista com precisdo, assinalando
com um X na opcao que melhor expressar suas impressoes.

BLOCO | — PERFIL DOS RESPONDENTES

1) Sexo:
( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Outro

2) Idade:

( )18 a25anos

( )26 a30anos

( )31 a40anos

( )41 a50 anos

( ) Mais de 50 anos

3) E colaborador da Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana ha quanto
tempo?

( )1la3anos

( )4ab5anos

( )6a8anos

( )9al5anos

( ) Mais de 15 anos
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4) Indique seu grau escolaridade:

( ) Ensino Fundamental Incompleto

( ) Ensino Fundamental Completo

( ) Ensino Médio Incompleto

( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Superior Incompleto

( ) Ensino Superior Completo

( ) Pos-Graduacao Latu Sensu Completo

( ) Pés-Graduacéo Stritu Sensu Completo (Mestrado)
( ) Pos-Graduacao Stritu Sensu Completo (Doutorado)
( ) Pés-Doutorado

BLOCO Il — ESTRATEGIAS DE PROSPECCAO DE ASSOCIADOS

1) O perfil dos nossos associados é o do cliente de varias instituicdes financeiras.
( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

() Concordo

() Concordo plenamente

2) A Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana é a principal instituicao
financeira dos nossos associados.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

3) Tenho ciéncia das diferencas entre uma cooperativa de crédito e um banco e
procuro esclarecer isso aos associados.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

4) A maior parte dos nossos clientes € associado a Cooperativa de Crédito Sicredi
Unido Metropolitana hd mais de 5 anos.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

5) Normalmente, os associados chegam até a Cooperativa de Crédito Unido
Metropolitana através de uma acéo de prospeccao de novos clientes.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo
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() Concordo
() Concordo plenamente

6) As vantagens oferecidas pela cooperativa, em relacdo aos bancos, como, por
exemplo, a oferta das cotas de capital, que séo integralizadas, e a movimentacao
financeira, que proporcionam excedentes, que sao divididos entre todos os
associados como resultado da cooperativa, € uma das acfes que geram mais novos
associados a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

7) Considero que aspectos como taxa de juros reduzida, atendimento diferenciado
como um dos donos (e ndo como cliente) e rendimentos superiores aos de mercado
sao fundamentais no relacionamento com o associado de uma cooperativa de crédito.
( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

() Concordo

() Concordo plenamente

8) A indicacdo da cooperativa por associados antigos a novos associados costuma
ser bastante eficiente como estratégia de prospeccao.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

9) Sempre informo aos associados sobre os produtos oferecidos pela Cooperativa de
Crédito Sicredi Unido Metropolitana.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

10) Tenho ciéncia de que embora os associados conhecam varios produtos oferecidos
pela Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana, utilizam poucos deles devido
a acgoOes ineficientes de prospeccéo.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente
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BLOCO Ill - IMPACTOS DE UMA BASE DE ASSOCIADOS REDUZIDA

1. Uma base de associados reduzida impacta no desenvolvimento da cooperativa e
pode comprometer as linhas de crédito oferecidas por ela.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

2. E importante investir em estratégias de prospeccdo de novos associados para que
a cooperativa cresga e possa beneficiar cada vez mais pessoas, auxiliando no
desenvolvimento de sua regido de atuacao.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

() Concordo

() Concordo plenamente

3. A promoc¢do de aclBes que retenham 0s associados antigos € necessaria, tanto
guanto captar novos associados.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

() Concordo

() Concordo plenamente

4. A transparéncia, a agilidade e a cordialidade, assim como produtos e servigos
diferenciados, no atendimento ao cooperado, facilitam a adeséo de novos associados,
promovendo a expansao da base de clientes da cooperativa.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

() Concordo

() Concordo plenamente

— Fim —
Obrigado por sua participacao!
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APENDICE B — QUESTIONARIO — ASSOCIADOS

Prezado Sr.(a),

Este questionario € um dos instrumentos de coleta de dados utilizado no meu Trabalho
de Conclusdo do Curso de Especializacdo em Cooperativismo da Universidade do
Vale do Rio dos Sinos - UNISINOS, intitulado: "Crescimento da base de associados
pessoa fisica na cidade de Porto Alegre/RS: um estudo de caso na Sicredi Unido
Metropolitana/RS", realizado sob a orientacdo da Profé. Dr2, Luciana Maines da Silva,
que sera concluido no primeiro semestre de 2022. Para responder este questionario
vocé PRECISA SER ASSOCIADO/A DA SICREDI UNIAO METROPOLITANA/RS. Em
caso de duvida, por favor, contate: diegosilve@hotmail.com.

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacao sera somente para o preenchimento do questionario. Em nenhum
momento vocé serd identificado. Os resultados da pesquisa serdo publicados de
forma agregada sendo preservada a sua identidade. A pesquisa nao prevé riscos
aos participantes. Vocé é livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer
momento sem nenhum prejuizo ou coacao.

[ ]Aceitoparticipar [ ] N&o aceito participar.

Vocé atende aos requisitos para participar da pesquisa?
(a) Possui 18 anos ou mais e (b) E associado da Cooperativa de Crédito
[ ] Sim [ ] Néo

Instruges de preenchimento: N&o ha respostas corretas. E necessario apenas que
vocé seja sincero(a) e comunique seus pontos de vista com precisdo, assinalando
com um X na opcao que melhor expressar suas impressoes.

BLOCO | — PERFIL DOS RESPONDENTES

1) Sexo:
( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Outro

2) Idade:

( )18 a25anos

( )26 a30anos

( )31 a40anos

( )41 a50anos
() Mais de 50 anos

3) E associado da Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana ha quanto
tempo?

( )1la3anos

( )4a5anos

( )6a8anos

( )9al5anos

( ) Mais de 15 anos

4) Indique seu grau escolaridade:
( ) Ensino Fundamental Incompleto
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( ) Ensino Fundamental Completo
( ) Ensino Médio Incompleto

( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Superior Incompleto

( ) Ensino Superior Completo

( ) Outro

5) Qual é sua renda mensal?

( ) até R$ 1.874,00

( ) de R$1.875,00 até R$ 3.748,00
( ) de R$3.749,00 até R$ 5.622,00
( ) de R$5.623,00 até R$ 6.559,00
( ) de R$ 6.560,00 a R$ 9.370,00

( ) acima de R$ 9.371,00

6) Qual é o seu estado civil?
() Solteiro(a)

( ) Casado(a)/uniao estavel

( ) Divorciado(a)/Separado(a)
() Viavo(a)

BLOCO Il - ESTRATEGIAS DE PROSPECCAO DE ASSOCIADOS

1) Sou cliente de véarias institui¢cdes financeiras.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo
() Concordo

() Concordo plenamente
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2) A Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana é a minha principal instituicao

financeira.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo
() Concordo

( ) Concordo plenamente

3) Tenho ciéncia das diferencas entre uma cooperativa de crédito e um banco.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo
( ) Concordo

() Concordo plenamente

4) Estou associado a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana ha mais de

5 anos.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo
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() Concordo
() Concordo plenamente

5) Conheci a Cooperativa de Crédito Unido Metropolitana através de uma acgéo de
prospeccao de novos clientes.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

() Concordo

() Concordo plenamente

6) Me associei a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido Metropolitana por que ela
oferece vantagens em relacéo aos bancos, como, por exemplo, a oferta das cotas de
capital, que séo integralizadas, e a movimentacdo financeira, que proporcionam
excedentes, que sdo divididos entre todos os associados como resultado da
cooperativa.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

() Concordo

() Concordo plenamente

7) Considero que aspectos como taxa de juros reduzida, atendimento diferenciado
como um dos donos (e ndo como cliente) e rendimentos superiores aos de mercado
sado fundamentais no relacionamento com o associado de uma cooperativa de crédito.
( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

8) Costumo indicar, quando me solicitam, a Cooperativa de Crédito Sicredi Unido
Metropolitana, pois, como instituicdo financeira, ela atende a todas as minhas
necessidades.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

9) Me sinto bem informado sobre os produtos oferecidos pela Cooperativa de Crédito
Sicredi Unidao Metropolitana.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

10) Embora conheca varios produtos oferecidos pela Cooperativa de Crédito Sicredi
Unido Metropolitana, utilizo poucos produtos.
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( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo
( ) Concordo

() Concordo plenamente

BLOCO Ill - IMPACTOS DE UMA BASE DE ASSOCIADOS REDUZIDA

1. Uma base de associados reduzida impacta no desenvolvimento da cooperativa e
pode comprometer as linhas de crédito oferecidas por ela.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

() Concordo

() Concordo plenamente

2. E importante investir em estratégias de prospeccdo de novos associados para que
a cooperativa cresga e possa beneficiar cada vez mais pessoas, auxiliando no
desenvolvimento de sua regido de atuacéao.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

() Concordo

() Concordo plenamente

3. A promocao de acles que retenham os associados antigos € necessaria, tanto
guanto captar novos associados.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

4. A transparéncia, a agilidade e a cordialidade, assim como produtos e servi¢cos
diferenciados, no atendimento ao cooperado, facilitam a adeséo de novos associados,
promovendo a expansao da base de clientes da cooperativa.

( ) Discordo plenamente

( ) Discordo

() Nem concordo e nem discordo

( ) Concordo

() Concordo plenamente

— Fim —
Obrigado por sua participacao!



APENDICE C - ROTEIRO DE OBSERVACAO

OBSERVACAO NAO-PARTICIPANTE
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PARTE DESCRITIVA

PARTE REFLEXIVA

. Local:

. Publico-Alvo:

. Dia:

. Horério:

. Descricdo do Ambiente:

. Descricao do Setor:

. Descricao da fungao/cargo do
profissional observado:
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