ENCONTRO DE PESQUISADORES
LATINO-AMERICANOS

DE COOPERATIVISMO

V ENCUENTRO DE INVESTIGADORES LATINOAMERICANOS DE COOPERATIVISMO

MOVIMIENTO COOPERATIVO, TRANSNACIONALIZACION E IDENTIDAD COOPERATIVA EN AMERICA LATINA

COMITE DE PESQUISA DA ALIANCA COOPERATIVA INTERNACIONAL

70 - O PLANEJAMENTO DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING EM UMA COOPERATIVA DE CREDITO NO
ESTADO DE MINAS GERAIS, BRASIL

Eficacia e eficiéncia da empresa, inovacao e experiéncias na
integracao cooperativa

Danilo de Oliveira Sampaio
danilosampaio@ufv.br

Carla Lelis Dias

Universidade Federal de Vicosa (UFV)

Resumo

Este trabalho teve como objetivo o estudo da gestdo da Cooperativa de Economia e
Crédito Mutuo dos Profissionais da Saude de Vigcosa e Regido — Unicred Vigosa,
como forma de gerar uma melhoria nos negdcios e assim ampliar o quadro social da
cooperativa. Utilizou-se como metodologia a pesquisa descritiva e qualitativa
através do estudo de caso, o que possibilitou pesquisar com profundidade a
organizacdo. Os instrumentos de pesquisa utilizados foram a abordagem
participativa e o questionério dirigido aos 430 cooperados da Unicred Vigcosa
(tamanho da amostra finita). O referencial tedrico abordou bibliografia de marketing e
estratégia, destacando a andlise da matriz SWOT, a qual foi eleita como a mais
adequada ferramenta de gestdo para o caso da cooperativa. Foram verificados os
pontos fortes e fracos, bem como as ameacas e as oportunidades da cooperativa,
segundo a visdo dos seus cooperados. Concluiu-se com o estudo que a cooperativa
Unicred Vigosa teria que estabelecer critérios mais eficazes para a comunicacao de
seus objetivos e metas aos cooperados. Foi sugerido a cooperativa a elaboracéao de
um planejamento de marketing adequado as necessidades da organizagéo,
incluindo a descricdo de estratégias de marketing como forma de trazer maior
envolvimento dos cooperados atuais e incentivar a entrada de novos cooperados ao
quadro social.
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Abstract

This work had as objective the study of the administration of the Co-operative of
Economy and Mutual Credit of the Professionals of the Health of Vigcosa - Vigosa
Unicred, as form of generating an improvement in the businesses and like this to
enlarge the social picture of the co-operative. It was used as methodology the
descriptive and qualitative research through the case study. The research
instruments used they were the interactive approach and the questionnaire driven
from Vicosa Unicred to the co-operatives members 430 (size of the finite sample).
The strong and weak points were verified, as well as the threats and the
opportunities of the co-operative (analysis SWOT). It was concluded that the Vigosa
Unicred would have to establish more effective criteria for the communication of your
objectives to those co-operatives members. It was suggested to the co-operative the
elaboration of a planning of appropriate marketing to the needs of the organization,
including the description of marketing strategies as form of bringing larger
involvement of the co-operatives members current and to motivate the entrance of
new co-operatives members to the social picture.

Key-words: planning of marketing, strategies, Co-operative.

1. Introducéao

O marketing é de fundamental importancia a qualquer organizacdo que
pretende atingir seus clientes de forma a satisfazer suas necessidades e desejos,
bem como atrair novos clientes, oferecendo-lhes valor superior e manter os clientes
atuais, proporcionando-lhes satisfacdo. A estratégia € um conjunto de compromissos
e acoes que possui como funcao explorar todas as competéncias da organizacao de
modo que esta possa alcancar seus objetivos de forma satisfatéria. Este artigo surge
com o proposito de relacionar a importancia da aplicagdo do marketing e da
formulagdo de estratégias em uma organizagdo cooperativa, como forma de
estabelecer critérios mais eficazes para a comunicacdo de seus objetivos e metas
aos cooperados, assim conseguir um maior envolvimento por parte dos cooperados
atuais e incentivar a entrada de novos cooperados ao quadro social.

O artigo em questédo trata especificamente de uma cooperativa de crédito,
situada na cidade de Vigcosa — Minas Gerais e como esta trabalha a questdo da
utilizacado das fungbes do marketing, agregando valor aos servigos prestados aos
seus cooperados e como define suas estratégias de acordo com seus objetivos,
metas, normas e planos. Sabe-se que as cooperativas de crédito possuem fortes
concorrentes, sendo estes 0s bancos comerciais que oferecem inUmeros servigos e
vantagens aos seus clientes, assim cabe a estas cooperativas se utilizarem de
meétodos eficazes e cada vez mais acompanhar as constantes mudancas que
ocorrem no mercado, para poderem se destacar e possuir uma participacéo
consideravelmente relevante no setor financeiro.

As cooperativas de crédito sdo instituicdes financeiras, constituidas sob a
forma de sociedade cooperativa, tendo por objetivo a prestacdo de servigos
financeiros aos associados, onde estes servicos devem ser diferenciados, como
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taxas e encargos financeiros mais baixos que as dos bancos comerciais, sendo
estas algumas das formas de atrair maior numero de associados.

As cooperativas de crédito tiveram seu surgimento no século XIX, logo apos o
surgimento da cooperativa de consumo, fundada por 28 tecelbes, na cidade de
Rochdale, na Inglaterra. Assim paralelamente enquanto surgiam cooperativas de
consumo e producgdo na Europa, tem-se inicio a criagdo das primeiras cooperativas
de crédito da historia. Dentre elas estdo o Sistema Hermann Schulse-Delitzsch, na
Alemanha, sendo este sistema o0 pioneiro nas cooperativas de crédito urbanas.
Distribuia as sobras aos seus cooperados, proporcionalmente ao capital, como
forma de retorno. Na mesma época surgia o Sistema Friedrich Wilhelm Raiffeisen,
também na Alemanha, que deu inicio a0 movimento cooperativista de crédito rural.

No rastro da formacdo de cooperativas de crédito destinadas a preservar o
bem-estar social dos trabalhadores urbanos e rurais, surgiu o Sistema Luigi Luzzatti,
na Itélia, reunindo cooperados das mais diversas atividades econdmicas. J& na
América, a primeira cooperativa de crédito surgiu no Canad4, o Sistema Desjardins,
surge engajado no combate a exploracdo da classe operaria, no qual este sistema
nao considera as cooperativas apenas meras instituicbes econémicas, levando em
consideracao seu aspecto social.

No Brasil o marco histérico do cooperativismo de crédito se da em 1902, em
Nova Petrépolis — RS, com a fundagdo da primeira Caixa de Crédito Rural
Raiffeisen. Atualmente o sistema cooperativista de crédito no Brasil € organizado em
trés grandes sistemas principais, Sicredi (Sistema de Crédito Cooperativo), Sicoob
(Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil) e Unicred (Cooperativa de Economia
e Crédito Matuo dos Profissionais da Area da Salide), e outros sistemas menores,
como Cresol (Sistema de Cooperativas de Crédito Rural com Interacdo Solidaria) e
Ecosol (Sistema Nacional de Coperativas de Economia e Crédito Solidario). O
cooperativismo de crédito no Brasil iniciou um processo de grande expansao e um
aumento da sua importancia para a economia do pais.

Neste artigo optou-se em observar e estudar através de um estudo de caso o
comportamento em especifico de uma cooperativa da area de crédito. Foi verificado
como sao estruturadas suas estratégias com base nos recursos disponiveis e se
estdo de acordo com a realidade do mercado e se as fungbes do marketing estéo
sendo bem aproveitadas como forma de atrair novos cooperados e manter os
cooperados antigos, com bom relacionamento e envolvimento do mesmo com a
cooperativa.

2. Metodologia

O objetivo principal deste artigo é verificar estratégias de marketing que
possam colaborar para o bom desenvolvimento da entidade onde fora realizado o
estudo, Cooperativa de Economia e Crédito Mdtuo dos Profissionais da Saude de
Vicosa e Regido Ltda (Unicred Vigcosa), analisando inclusive o seu posto de
atendimento ao cooperado, que se encontra na cidade de Ponte Nova - MG.

Nos objetivos secundarios buscou-se verificar a importancia do envolvimento
por parte dos funcionarios na elaboracdo de estratégias de marketing para o bom
desenvolvimento da cooperativa, consequentemente a manutencdo dos atuais
cooperados e aumento do quadro social.

O artigo foi estruturado da seguinte forma: apresentacdo de dados e
informagdes sobre a realidade da cooperativa em questdo, Unicred — Vigosa, as
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abordagens de alguns autores sobre marketing e estratégia, apresentacdo dos

dados colhidos durante a realizacdo do estudo de caso na cooperativa, e para

finalizar apresentacao e analise dos dados do estudo em relacdo a teoria abordada.
As hipéteses levantadas neste artigo séo:

v"As cooperativas ndo ddo a devida importancia ao desenvolvimento de
estratégias para alcancar seus objetivos.

v As cooperativas ndo levam em consideracdo a importancia do
desenvolvimento do marketing para alcancar de forma satisfatéria seus
cooperados.

v/ Existe um baixo envolvimento dos cooperados em relacdo a assuntos que
dizem respeito a cooperativa.

A metodologia deste trabalho quanto aos fins serd baseada na pesquisa
descritiva e qualitativa. Segundo Vergara (1998, p. 45) estes tipos de pesquisas
estabelecem correlagbes entre variaveis e define a natureza destas. A pesquisa
descritiva apresenta as caracteristicas de determinado fendbmeno, que no caso deste
trabalho € a estruturacéo de estratégias de marketing para que ocorra 0 aumento do
quadro social desta cooperativa, através da analise dos dados do questionario
aplicado aos cooperados e das informacfes retiradas pela utilizagdo da andlise de
SWOT (strengths = forcas — weaknesses = fraquezas - opportunities =
oportunidades — threats = ameacas). Também estd sustentado em metodologias
participativas, uma vez que, a participacdo e o envolvimento, nessa perspectiva, sao
essenciais, porque significam que todos os participantes deverdo compartilhar seus
conhecimentos sobre a organizacdo com intuito de facilitar o trabalho.

Quanto aos meios, a metodologia pautou-se pela pesquisa de campo e pela
pesquisa de observacao no local que ocorreu o evento, ou seja, aos cooperados que
fazem parte desta instituicdo e que se encontram nas proximidades da cidade de
Vicosa e Ponte Nova. Na pesquisa de campo foi elaborado um questionario como
instrumento de pesquisa e coleta de dados, destinado para o cooperado.

Quanto a observacédo, destacam-se a verificagdo da importancia dada pela
criacao de estratégias e utilizacdo do marketing como ferramentas para aumentar o
quadro social e manter os cooperados atuais, pelos gestores e funcionarios. Foi
também utilizada a pesquisa bibliografica, através de livros, sites especializados e
artigos referentes ao tema. Quanto a amostra, foi escolhido de forma aleat6ria por
meio de sorteio um total de oitenta e um cooperados para responderem o
questionario, sendo este numero conseqiéncia do célculo do tamanho da amostra
de populagdes finitas. A pesquisa de campo (estudo de caso — Unicred Vigosa) foi
aplicada durante os meses de junho, julho e agosto do ano de 2007.

3. A Unicred — Vigosa

A Unicred Vigosa, pertence ao Sistema Unicred, formado pela Unicred do
Brasil, Unicreds Centrais e Unicreds Singulares. O Sistema Unicred atualmente é
sistema solido, com atuagdo nacional e ndo é s6 uma cooperativa isolada. Hoje a
Unicred é referéncia nacional na area, tendo alcancado inclusive o respeito de
orgédos reguladores.

O Sistema Unicred ¢ o maior sistema cooperativista de credito na area de
saude e prima pela assessoria e consultoria ao associado. Na Figura 1 é possivel
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verificar a formacédo do Sistema Unicred e sua interrelagcdo com as Unicreds Centrais
e Unicreds Singulares.

Figura 1 - Sistema UNICRED.

Confederacao — Unicred do Brasil

Unicreds Centrais Unicreds Centrais Unicreds Centrais
Unicreds Unicreds Unicreds
smgulargs € singulares e singulares e
cooperativas cooperativas cooperativas
filiadas filiadas filiadas

Operacao com o associado

Fonte: www.unicred.com.br (acesso em 05 de Nov. de 2007).

Dentro do Sistema Unicred esta incluida na categoria singular. As Unicreds
Singulares objetivam atrair e incentivar os associados a participarem das atividades
das Unicreds, oferecendo produtos e servicos com qualidade, satisfazendo suas
necessidades econdmicas e sociais. Como atribuicbes deve ser a principal
instituicdo do cooperado, prestar assessoria, informacéo, atendimento personalizado
e produtos e servigos.

O Sistema Unicred conta hoje com 137 Unicreds Singulares e 14
Cooperativas filiadas em 24 estados da Federacdo, 09 Unicreds Centrais ou
Regionais e a Confederacao Nacional, com sede em S&o Paulo.

A Unicred Vigcosa — Cooperativa de Economia e Crédito Mutuo dos
Profissionais da Saude de Vicosa e Regido Ltda., constituiu-se em Assembléia Geral
em 09 de dezembro do ano de 1993. Surgiu do almejo comum entre alguns médicos
em formar um grupo que tivesse as mesmas idéias e juntos conseguissem um
fortalecimento para a classe. E uma instituicdo financeira fiscalizada pelo Banco
Central do Brasil, administrada pelos préprios associados, com Diretoria Executiva,
Conselhos de Administracdo e Fiscal, cujos membros sdo eleitos em Assembléia
Geral, democraticamente.

Atualmente recebe todos os profissionais da area da saude, com um quadro
de 428 associados e sua area de atuacdo encontra-se nas seguintes cidades
proximas: Araponga, Abre Campo, Acaiaca, Amparo do Serra, Barra Longa, Canad,
Cajuri, Caputira, Coimbra, Diogo de Vasconcelos, Divinésia, Dom Silvério, Ervalia,
Guaraciaba, Jequeri, Matip6, Paula Candido, Pedra do Anta, Piedade de Ponte
Nova, Porto Firme, Ponte Nova, Raul Soares, Rio Casca, Rio Doce, Sdo Miguel do
Anta, Santa Cruz do Escalvado, Santo Anténio do Grama, S&o José do Goiabal, S&o
Pedro dos Ferros, Sem Peixe, Teixeiras e Urucania.

A Unicred é exclusiva para profissionais e organizacfes da area de saude,
sendo estes: médicos, veterinarios, fonoaudi6logos, farmacéuticos, odontdlogos,
fisioterapeutas, psicologos, nutricionistas, enfermeiros, bidlogos, terapeutas
ocupacionais, profissionais de educacéo fisica, conjuges, pais e filhos dependentes,
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pessoas juridicas da area da saude; cooperativas de trabalho e entidades sem fins
lucrativos. Para melhor atender aos associados, foi inaugurada em 23 de outubro de
1997 uma agéncia de atendimento na cidade de Ponte Nova — MG, visto que uma
agéncia de atendimento nesta cidade resultaria em uma maior proximidade com os
cooperados que residem em localidades proximas a Ponte Nova, concedendo uma
maior facilidade e comodidade aos seus associados.

A UNICRED Vicosa possui como objetivo social e finalidade, a pratica de
operacdes e exercicio das atividades na area do crédito mutuo e por finalidade:

v' Proporcionar, através da mutualidade, assisténcia financeira aos
associados em suas atividades especificas, com a finalidade de fomentar
a producéao e a produtividade dos associados;

v' A formacgdo educacional de seus associados, no sentido de fomentar o
cooperativismo, através da ajuda mutua, da economia sistematica e do
uso adequado do crédito, bem como da difusdo de informacdes técnicas
gue visem o aprimoramento da producao e da qualidade de vida,;

v' Praticar nos termos dos normativos vigentes, as seguintes operacoes
dentre outras: captacdo de recursos, concessao de créditos, prestacao de
servicos, formalizacdo de convénios com outras instituicdes financeiras,
bem como aplicagbes de recursos no mercado financeiro, inclusive
depdsitos a prazo com ou sem emissao de certificado, visando preservar o
poder de compra da moeda e rentabilizar os recursos.

4. Marketing

Como o objetivo principal deste artigo é verificar estratégias de marketing que
possam colaborar para o bom desenvolvimento da cooperativa em questdo, € de
suma importancia delimitar de forma clara as principais ferramentas do marketing
para a formulacdo de estratégias competitivas desta organizacdo. O marketing esta
por toda parte, formal ou informalmente, com um departamento proprio e bem
desenvolvido ou praticado de forma informal ou acidental. O marketing praticado de
forma eficaz estd se tornando cada vez mais imprescindivel para o sucesso dos
negocios das organizacoes.

O marketing possui como funcédo basica ter o cliente, neste caso o cooperado,
como foco de suas acdes, tendo este que estar no centro de todas as suas
decisbes, uma vez que, o interesse € manter um relacionamento de longa duracéo
com seus clientes, pois cada vez mais fica oneroso atrair novos clientes. Segundo a
American Marketing Association (2007):

“O marketing é uma fungdo organizacional e um conjunto
de processos que envolvem a criacdo, a comunicacao e
a entrega de valor para os clientes, bem como a
administragdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado. A
administracdo de marketing esta relacionada com a
escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencéo e
fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, da entrega e
da comunicacéo de um valor superior para o cliente.”
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Desta forma, fica explicito o quanto € importante o relacionamento duradouro
com os clientes de uma empresa e como é fundamental a preocupacdo por parte
dos administradores ligados a esta area desenvolver estratégias de marketing, que
satisfaca as necessidades e desejos dos seus clientes. Para Kotler e Armstrong
(2004), a funcdo do marketing € lidar com os clientes, é entender, criar, comunicar e
proporcionar ao cliente valor e satisfagéo.

Figura 2 — Os principais participantes e forcas em um sistema de marketing

AGENTES E FORCAS DE UM SISTEMA DE MARKETING

:: EMPRESA \
>

v

INTERMEDIARIOS
DE
MARKETING

7

CONCORRENTE

v
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—oa=—S5Scvw300
- ) 55 == =iy

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2004).

No marketing sempre a preocupagdo maior sera com o consumidor final,
sendo este a parte mais importante de uma organizacdo. Cada parte deste sistema
agrega valor para o nivel seguinte, sendo assim, imprescindivel o bom entendimento
de todas as partes envolvidas. O desenvolvimento das estratégias de marketing
inicia-se com o relacionamento com seus fornecedores, que também fornece
insumos para seus concorrentes, tendo a empresa que realizar um trabalho melhor
que dos seus concorrentes, de forma que forneca de maneira mais satisfatoria seus
produtos ou servicos a seus clientes, atendendo suas necessidades e desejos. A
partir dai inicia-se o trabalho dos profissionais de marketing para que se consiga
entregar valor a seus consumidores finais.

Para Kotler e Keller (2006) a tarefa do profissional de marketing € delinear
atividades de marketing e montar programas de marketing totalmente integrados
para criar, comunicar e entregar valor aos consumidores. Uma vez tracadas as
estratégias de marketing, a organizacdo pode iniciar o planejamento do mix de
marketing, que nada mais €, do que um conjunto de ferramentas do marketing de
que a empresa se utiliza para obter respostas do mercado em que atua. O mix de
marketing deve ser incluido dentro do planejamento de marketing da organizacgéao.

O mix ou composto de marketing é formado pelos chamados Quatro P’s:
Produto (caracteristicas, qualidade, desing, embalagem, marca), Preco (descontos,
condi¢cbes de financiamento, prazo de pagamento, preco psicologico), Praca (canais
de distribuigc&o, transporte, armazenagem), Promocao (comunicagdo com o mercado
através de: venda pessoal, propaganda, promocdo de vendas, publicidade). Assim,
um programa de marketing bem desenvolvido, possui a capacidade de coordenar
todas as suas atividades e entregar valor a parte mais interessada, o cliente.
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5. Estratégia

Para iniciar a discusséo sobre estratégia é necessario que os administradores
de uma organizacdo levem em consideragdo algumas variaveis importantes, para
que ocorra um bom desenvolvimento de estratégias para que se alcancem o0s
objetivos desejados.

Os administradores que estdo envolvidos na formulacdo das estratégias
devem conhecer a fundo a organizagdo em que trabalham e devem saber como a
organizacdo esta estruturada e de que modo variaveis como lideranca, cultura
organizacional e poder. Além destas variaveis, compreender de forma clara sua
missao e visdo € fundamental, pois ter uma declaracéo do propésito da organizagao
irA orientar as pessoas que nela estdo inseridas, transformando em objetivos
estratégicos. Entender estas variaveis é fundamental para possibilitar a motivacéo
dos funcionarios de uma organizagado para que estes possam se unir e trabalhar em
busca da viabilizacdo dos planos estratégicos. Assim a estratégia € o inicio da visao
do futuro da empresa, que implica a definicdo de forma clara do seu campo de
atuacdo, para que direcione para seu crescimento. Para Andrews (1996, p. 47)
apresenta a estratégia como o que caracteriza a organizacao:

“A estratégia é o padrdo das decisdes em uma empresa
gue determina e revela seus objetivos, propositos ou
metas, produz as principais politicas e planos para
realizar aquelas metas e define os limites de negécio a
ser seguido pela empresa, o tipo de organizacdo
econdmica e humana que ela é ou pretende ser e a
natureza de contribuicdes econdmicas e ndo econémicas
que ela pretende trazer para seus acionistas,
empregados, clientes e comunidade”

Com a elaboracdo de um plano estratégico, ocorre uma economia de forcas e
comunicacdo, uma vez que através deste plano com as estratégias assim tracadas,
0 caminho a ser seguido ja se encontra delimitado, guiando todas as a¢des. Desta
forma, consegue-se tirar 0 maximo proveito dos recursos disponiveis diminuindo
seus gastos, uma vez que todos os recursos disponiveis ja se encontram alocados,
aumentando as suas dimensdes de acdo. Além da economia de forcas, tambéem
permite uma maior liberdade de agéo, pois quanto mais o plano estratégico dispde
de um numero considerado bom de alternativas estratégicas, maiores serdo suas
acOes para a busca dos seus objetivos. O intuito de se construir estratégias
concentra na teoria de se ter o minimo para se obter 0 maximo, economizando
forcas e diminuindo o caminho a ser seguido para o alcance dos objetivos
almejados.

Outro assunto que anda lado a lado as estratégias, sdo as constantes
mudanc¢as que ocorrem no mercado e que acabam por afetar de forma direta as
organizacfes, tendo estas que acompanha-las, para que possa continuar a se
desenvolver. Desta forma, para que a empresa possa continuar na competicdo por
um espaco no mercado as estratégias devem estar relacionadas com a analise das
oportunidades e ameacas que cercam a organizacdo, sendo esta um estudo do
ambiente externo. Trata-se de verificar aquilo que esta sempre fora do controle das
empresas, mas que é importante de se conhecer e monitorar. Entre as forcas a
serem consideras estdo os fatores demograficos, econdmicos, histdricos, politicos,
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sociais, tecnologicos, sindicais, legais. As empresas que percebem as mudancas
gue estdo ocorrendo no mercado e se adaptarem de forma &gil, sdo aquelas que
melhor se aproveitaram das oportunidades e sofrerdo menos danos em relacédo as
ameacas, sendo estas empresas proativas, que se antecedem aos acontecimentos,
tornam as tendéncias de mercado algo real em suas estratégias, deixando de ser
uma empresa reativa, ou seja, que espera as mudancas acontecer para tomar
alguma decisao, o que resulta em desvantagem em relacdo a outras empresas que
se anteciparam as mudancas que séo altamente mutaveis no mercado competitivo.

E suma importancia a analise dos pontos fortes e pontos fracos das
organizacfes, que se da através do estudo detalhado do ambiente interno da
mesma, pois quando é percebido um ponto forte este dever ser ressaltado, de modo
que, quando é percebido um ponto fraco este deve ser corrigido ou pelo menos
diminuido seus efeitos negativos a organizacdo. Ap0Os esta analise deve-se criar
uma escala onde cada um destes pontos serd avaliado em relacao aos objetivos da
mesma. Desta forma, devem ser priorizadas as fraguezas importantes e forcas
importantes para que se possam tracar as estratégias de forma eficaz e assim,
atender as expectativas da empresa.

Segundo Porter (1991) existe cinco forcas competitivas, entre elas: a
rivalidade entre concorrentes; ameaca de novos entrantes; ameacas de produtos
substitutos; poder de barganha dos clientes; e poder de barganha dos fornecedores.
Esta € uma analise da competicdo entre as organizacdes e que devem ser estudas
de forma cautelosa para que seja viavel criar estratégias eficientes e eficazes. As
cinco forcas competitivas de Porter (1991) sdo envolvidas pelo micro e
macroambiente, 0s quais possuem variaveis como recursos humanos, recursos
materiais, concorrentes, governo, entre outros. Todas estas variaveis afetam a
gestdo da organizagcdo de forma que o administrador deva estar necessariamente
com um planejamento eficiente para atender a resolucao destas variaveis.

A formulagdo de boas estratégias pode gerar vantagens competitivas em
relacdo a outras empresas no mercado. Para Porter (1985) “a estratégia competitiva
visa estabelecer uma posicdo lucrativa e sustentdvel contra as forgcas que
determinam a competicao industrial.” As organizacbes em geral podem adotar trés
tipos de estratégia competitiva segundo Porter (1980):

v’ Estratégia de lideranca em custos.
v Estratégia de diferenciacao.
v Estratégia de foco.

A estratégia de lideranca em custos visa a criagdo de produtos e servicos a
custos mais baixos em relacdo aos seus concorrentes, e para isto pode ser
fundamental a producdo em escala. A estratégia de diferenciacdo esta relacionada
com a criagdo de outros produtos ou servigos que possuem apelo de segmentacéo
de marketing no que tange ao valor agregado do produto. A Estratégia de foco
objetiva a criacdo de novos produtos e servicos com menores custos, ou pela
diferenciacdo dos mesmos, mas em um mercado mais especifico e segmentado.

A estratégia competitiva esta relacionada aos objetivos de longo prazo, onde
sdo acumuladas experiéncias da organizacdo para melhor formulacdo destas, e
assim, devido a um maior conhecimento de todas as varidveis que envolvem a
organizacdo fundamentardo em vantagens competitivas.
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6. Analise da Pesquisa de Campo: estudo de caso

A pesquisa de campo foi realizada nas cidades de Vigcosa, Ponte Nova e
Teixeiras, sendo que as outras cidades em que a cooperativa atua ndo foram
sorteadas cooperados devido ao numero pouco expressivo destes que residem
nestas cidades.

A apresentacao e sistematizacdo dos dados da pesquisa estdo a seguir sob o
formato de perguntas e respectivas andlises (é importante ressaltar que foram
escolhidas questdes chaves da pesquisa, sendo que as demais foram analisadas de
forma geral nas conclusdes deste trabalho).

A primeira pergunta analisada foi: H4 quanto tempo é associado da Unicred?

Observa-se na Tabela 1 que a maioria dos cooperados que responderam ao
questionario possui um tempo consideravel como associado da Unicred, o que a
principio da maior credibilidade com relag&o a aplicagdo do questionario.

Tabela 1 — P1: A quanto tempo é associado a Unicred?

Até um ano 0%
Entre 2 a4 anos 22,22%
Entre 5a 7 anos 43,2%
Entre 8 a 10 anos 7,4%

Entre 11 a 14 anos 27.18%

Fonte: dados da pesquisa de campo.

Na segunda pergunta: Além da conta na Unicred, possui conta em outros
bancos?

Essa pergunta possui o intuito de mostrar a grande concorréncia do setor
financeiro, sendo que se ndo houver grande empenho por parte das cooperativas de
creditos, estas serdo engolidas pelos bancos comerciais.

Grafico 1 — P 2: Além da conta na Unicred possui conta em outros bancos?

Movimentacdo em outra instituicdo financeira

6%

94%

mnao M sim

Fonte: dados da pesquisa de campo.

A terceira pergunta: Como ficou sabendo da Unicred?
Essa pergunta visa explorar qual das técnicas de comunicacdo que séao
utiizadas pela cooperativa enquanto ferramenta de atracdo, contato e
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relacionamento desta com o mercado. A analise das respostas demonstra que a
melhor forma de atragdo de novos associados é o “boca-a-boca”.

Grafico 2 — P 3: Como ficou sabendo da Unicred?

Conhecimento sobre a Unicred

1%+ 9%
1%

89%

‘EI amigo/conhecido m jornal informativo O folder O outro ‘

Fonte: dados da pesquisa de campo.

A informacdo “outro” corresponde aos cooperados que sdo 0S SsOcios
fundadores e os que obtiveram conhecimento durante a sua inauguracdo. Nota-se
gue praticamente todos os cooperados ganharam conhecimento sobre a Unicred
através de terceiros, 0 que prova a sua ineficiéncia em divulgar a cooperativa a
comunidade que presta servicos. Mas por outro lado mostra que se hd uma boa
divulgacao por terceiros, isso significa uma boa prestacdo dos seus servicos.

A gquarta pergunta: Qual seu nivel de satisfacdo em relacdo aos servicos
prestados pela Unicred?

Quanto ao nivel de satisfagdo do cooperado, este envolve a perspectiva de
como a cooperativa trabalha e exerce suas atividades em relacdo ao associado no
gue se refere as necessidades e desejos deste.

Grafico 3 — P 4: Qual é o seu nivel de satisfacdo em relacdo aos servicos da Unicred?

Nivel de satisfacao em relacao aos servigcos
prestados

11%

32% 57%

@ 6timo @ muito bom O bom

Fonte: dados da pesquisa de campo.
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A guinta pergunta: E assiduo nas assembléias da UNICRED?

Esta relacionada ao grau de envolvimento do cooperado com a cooperativa e
se esta se utiliza das estratégias corretas para ter maior participacdo. Nota-se um
pequeno comparecimento por parte dos cooperados nas assembléias. Este € um
fator negativo, uma vez que o associado possui “voz de comando” para colocar
guestdes de seu interesse e de interesses alheios de seus pares. Muitos ndo sabem
a real importancia de ser assiduo, pois é nesta ocasido que sabem do andamento da
cooperativa. Cabe a cooperativa apresentar a real importancia e incentivar que
comparecam.

Gréfico 4 — P 5: E assiduo nas assembléias da UNICRED?

Comparecimento nas Assembléias

14%

86%

O sim m nao

Fonte: dados da pesquisa de campo.

Para complementar a pergunta anterior pretende-se descobrir o grau de
envolvimento do cooperado com a cooperativa sendo a sexta pergunta: Qual o seu
grau de envolvimento aos assuntos relacionados a Unicred?

Graéfico 5 — P 6: Qual o seu grau de envolvimento aos assuntos relacionados a Unicred?

Grau de envolvimento aos assuntos relacionados a
UNICRED

5%

45%

O alto @ médio O baixo

Fonte: dados da pesquisa de campo.
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Verifica-se que apenas 5% dos associados possuem forte envolvimento com
a cooperativa. Este € um problema que merece muita atencdo dos diretores da
Unicred Vigosa. Os associados também sdo donos desta instituicdo, contudo,
poucos conhecem seus direitos e deveres perante a organizacao.

A sétima pergunta: Vocé tem o habito de ler os informativos, materiais de
divulgacéao da Unicred?

Continua demonstrando que a cooperativa deve se utilizar de forma mais
eficaz das técnicas de marketing e estratégias internas e externas, que facam com
gue o cooperado compreenda de forma mais clara da importancia do seu
envolvimento com os assuntos relacionados a cooperativa.

Grafico 6 — P 7: Vocé tem o habito de ler os informativos/materiais de divulgacao da Unicred?

Cooperado que possui o habito de ler informativos e
materiais de divulgacdo da UNICRED

14%

86%

O sim @ nao

Fonte: dados da pesquisa de campo.

O gréfico 7 ilustra de forma clara o porqué do pouco envolvimento dos
associados aos assuntos relacionados a cooperativa. Isto ocorre muitas vezes
devido ao baixo conhecimento do sistema cooperativista, onde o0s cooperados
desconhecem seus direitos e deveres, e que em muitas ocasides essa falta de
conhecimento vem para prejudicar todo o trabalho da cooperativa. A oitava
pergunta: Qual seu nivel de conhecimento sobre cooperativismo?

Gréfico 7 — P 8: Qual seu nivel de conhecimento sobre cooperativismo?

Conhecimento sobre Cooperativismo

36%

53%

‘l:l alto B médio O baixo ‘

Fonte: dados da pesquisa de campo.
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6.1. Analise da Matriz SWOT
6.1.1. Andalise do Ambiente Externo

A Matriz SWOT (strengths = forcas; weaknesses = fraquezas; opportunities =
oportunidades; threats = ameacgas) se propde ao estudo do ambiente interno e
externo da organizacdo. Analisa de forma que se possa identificar e classificar as
variaveis ou forgcas ambientais que interferem ou possam a vir a interferir de forma
positiva ou negativa no desempenho da organizacao.

A Matriz SWOT avalia os publicos relevantes e suas forgas competitivas, bem
como analisar o nivel de qualidade das relacbes estabelecidas, podendo fazer,
assim, um estudo verificando o grau de competitividade.

O ambiente interno se refere aos funcionarios, departamentos, recursos,
enfim, a toda a estrutura interna organizacional. O ambiente externo de uma
organizacao € representado pela concorréncia, governo, efeitos naturais e demais
fatores que estéo fora do alcance organizacional.

Seguem algumas ameacas e oportunidades interpretadas pelos
pesquisadores neste trabalho em relagéo a cooperativa Unicred — Vigosa.

Ameacas:

v" Aos bancos de sociedade mercantil que possui uma variedade de servigos
oferecidos aos seus clientes os quais a Unicred ndo possuli.

v" Ao sistema de informacédo que é imposto pela Central, ndo podendo ser
modificados para atender as necessidades da cooperativa, tendo seus
funcionarios dificuldades de opera-lo.

v" Na cidade de Ponte Nova, ocorre um grave problema, que é a associacao

da marca Unicred, & marca Unimed, onde esta Ultima passa por problemas

financeiros.

Concorréncia de outras cooperativas de crédito.

A pouca divulgacdo da cooperativa, com um ineficiente sistema de

marketing, sendo prejudicial, uma vez que outras instituicdes financeiras

investem macicamente em técnicas cada vez mais agressivas para
conquistar novos clientes.

v O pouco envolvimento dos cooperados aos assuntos relacionados a
Unicred, podendo ser convencidos mais facilmente por outras instituicoes
financeiras.

AN

Oportunidades:

v' O fato de ser, na regido — que abrange cidades proximas a Vigosa e Ponte
Nova, a Unica cooperativa de crédito na area de saude.

v' Convénios com entidades interessadas em parcerias para oferecerem

descontos, concessédo de créditos, entre outros beneficios, aos associados

da cooperativa.

A busca por cooperados nas cidades de atuacao da Unicred.

A Universidade Federal de Vicosa como mercado potencial.

AN
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6.1.2. Anélise do Ambiente Interno

Esta analise abrange os subsistemas diretivo, técnico e social da
organizacdo, e com ela pretende-se listar os pontos fortes e pontos fracos da
empresa.

Através da aplicagdo da analise de SWOT, deve se realizar um diagnostico
organizacional, onde serdo listados os problemas que existem na cooperativa, onde
serdo priorizados os problemas, com identificacdo das suas causas e efeitos, e a
partir dai elaborar acbes para alcancar melhorias. Os pontos fortes listados serem
diagnosticados para manté-los como forma de manter a cooperativa competitiva
frente ao mercado em que atua. O publico alvo para a realizacdo desta técnica se
resumira nos funcionarios da cooperativa. Além do método observacional pelas
envolvidas no trabalho.

Pontos Fracos:

v O autoritarismo por parte da diretoria, contradizendo os principios
cooperativistas, ndo havendo uma gestao participativa;

v' Falta o dialogo entre os funcionarios, diretoria e cooperados;

v" Problema de comunicacdo entre os funcionarios, acarretando em uma
auséncia de cooperacao entre 0S mesmos;

v" Nao ha uma politica de motivacdo, capacitacao interna e descricao de
cargos e salarios, bem como plano de carreira;

v' Auséncia de cursos de capacitacdo e treinamentos oferecidos aos
funcionarios;

v' Deficiéncia no sistema de seguranca;

v' Através da observacdo dos funcionarios na rotina de trabalho, ha uma
insatisfacdo dos cooperados com relacéo a pouca distribuicdo de brindes.

v' Marketing deficiente.

Pontos Fortes:

v' Maior facilidade na obtencdo de financiamentos com melhores taxas,
integralizacdo de capital e isencdo de algumas tarifas, através de analises
comparativas com outros bancos;

v' Beneficios concedidos aos funcionarios como o plano de saude, vale-
transporte, entre outros;

v" Produtos e servicos personalizados;

<\

Flexibilidade por parte da geréncia em termos de relagdes interpessoais;

v' Ajuda de custo no financiamento da educacao dos funcionarios em
relacdo a formacao em cursos superiores;
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v' A credibilidade através da imagem frente aos cooperados, bem como ao
mercado pela confiabilidade em suas atividades;

v Uma imagem positiva de gestao frente a Central e as demais Singulares;
v" Distribui¢do de sobras ao final do exercicio.

6.2. Andlise do Aspecto Social

Outra forma de analise foi através de agrupamentos realizados mediante a
catalogacdo dos profissionais por profissdo, cidade e associados por agéncia,
permitindo um maior conhecimento sobre o quadro social desta cooperativa. Estes
dados podem direcionar acdes de marketing de modo que se possa segmentar tais
acOes por cidades, profissdes e agrupamentos.

Observou-se gque muitos associados ndo possuem conhecimento do que
realmente seja uma cooperativa e quais sdo 0s servigos e 0s beneficios deste tipo
de organizacéo. As Tabelas 1,2 e 3 mostram o numero de associados, as profissdes
destes e 0 agrupamento de associados por cidade.

Tabela 2 — Associados por Agéncia 2007

Agéncias Numero de cooperados
Vicosa 328
Ponte Nova 100

Fonte: dados da pesquisa de campo

Vale ressaltar que em Ponte Nova a Unicred é uma filial de Vicosa, desta
forma Ponte Nova se configura como um posto da cooperativa sede.

Tabela 3 — Agrupamento dos cooperados por profissdo

Profisséo Numero de cooperados

Médicos 141
Médicos Veterinarios 3
Assistentes Sociais 3
Biologos 1
Enfermeiros 9
Farmacéuticos/Bioquimicos 23
Fisioterapeutas 17
Fonoaudidlogos 0
Nutricionistas 4
Odontologos 78
Psicdlogos 11
Professor de Educagéo Fisica 14
Terapeutas Ocupacionais 3
Zootecnistas 0
InstituicBes 66

Outras Profissdes/Sécios dependentes 77

Fonte: dados da pesquisa de campo

Médicos (141) e odontélogos (78) sao as profissdes que mais estao presentes
na Unicred — Vigosa, contudo, farmacéuticos (23) e professores de Educacao Fisica
(14) merecem destaque nas a¢des de marketing direto.

Percebe-se na Tabela 4 que exceto as cidades de Vigosa e Ponte Nova, a
Unicred esta com fraca penetracdo na regido, o que mostra oportunidades de
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melhoria no aumento do quadro social nestas localidades através de politicas de
marketing mais agressivas.

Tabela 4 — Agrupamento de cooperados por cidade
Cidades NUmero de cooperados
Araponga

Abre Campo
Acaiaca
Amparo do Serra
Barra Longa
Canaa
Cajuri
Caputira
Coimbra
Diogo de Vasconcelos
Divinésia
Dom Silvério
Ervélia
Guaraciaba
Jequeri
Matipo
Paula Candido
Pedra do Anta
Piedade de Ponte Nova
Porto Firme
Ponte Nova
Raul Soares
Rio Casca
Rio Doce
Sao Miguel do Anta
Santa Cruz do Escalvado
Santo Anténio do Grama
Sao José do Goiabal
Séo Pedro dos Ferros
Sem Peixe
Teixeiras
Urucania

Vicosa 296
Fonte: dados da pesquisa de campo
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7. Conclusdes

Apés a pesquisa de campo, da analise da matriz SWOT e da andlise do
aspecto social, e com relacdo ao conteudo tedrico apresentado, foi possivel verificar
como as hipoteses foram percebidas.

Com relacdo a primeira hipotese (as cooperativas ndo dao a devida
importdncia ao desenvolvimento de estratégias para alcancar seus objetivos),
observou-se que 0 objetivo que a cooperativa em questdo deseja alcancar com
maior urgéncia € o aumento do seu quadro social, mas percebe-se que a mesma
nao possui um planejamento estratégico para alcancar este objetivo, nao
aproveitando 0s recursos que possui, para alcanca-lo. Este fato é preocupante para
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o bom desenvolvimento da organizacdo, uma vez que esta depende de boas
estratégias para conquistar uma fatia do mercado, que cada vez se torna mais
competitivo. Isso € notado através da analise da matriz SWOT, que mostra como a
Unicred possui varias possibilidades de desenvolver estratégias para que se tornem
um guia, para a formulacédo de planos de acdo para que possa desenvolver uma
vantagem competitiva, como por exemplo, o fato de ser na regido com proximidades
a Vicosa e Ponte Nova a Unica cooperativa de crédito na area de saude, a
Universidade Federal de Vigcosa como mercado potencial, uma vez que varias das
profissdes que podem fazer parte do quadro da cooperativa, estéo relacionadas aos
cursos oferecidos pela universidade, ndo existe nenhuma forma de estratégia
tracada que vise alcancar estes possiveis novos cooperados.

Com relacdo a segunda hipbétese (as cooperativas ndo levam em
consideracdo a importancia do desenvolvimento do marketing para alcancar de
forma satisfatoria seus cooperados), nota-se claramente esta deficiéncia durante a
analise do aspecto social da cooperativa. Na tabela 3 onde estdo agrupados os
cooperados por profissdes, percebe-se a grande concentracdo de cooperados das
areas médica e odontologica, 0 que mostra que a cooperativa ndo sabe aproveitar
as ferramentas de marketing disponiveis para divulga-la aos possiveis e potenciais
cooperados, deixando passar uma imagem de uma organizacdo voltada para
médicos e dentistas. Outra observagdo na tabela 3 e que ilustra sua area de
atuacdo, onde apresenta uma grande inexpressividade nas cidades em que atua,
exceto as cidades de Vigcosa onde esta sediada, e em Ponte Nova, onde se encontra
seu posto de atendimento ao cooperado, demonstra uma baixa eficacia em termos
de uso estratégico do composto mercadoldgico. E percebido que estratégias de
marketing devem ser elaboradas para suprir essas deficiéncias e atingir de forma
mais agressiva seus possiveis e potenciais novos cooperados, uma vez que, O
objetivo em curto prazo da cooperativa € o aumento do seu quadro social. Dentre
algumas estratégias de marketing podem ser citadas:

v Desenvolver campanhas de divulgacéo nas cidades que possuem um ndmero
inexpressivo de cooperados, por meio de mala direta, folders, cartazes de
divulgacdo da marca Unicred.

v' Manutencéo do site na internet, pois € um meio de facil acesso e foi colocado
como um ponto fraco, encontra-se informacdes defasadas em relacdo a
atualidade da cooperativa, tornando mais interativo para o associado. Com a
apresentacao de artigos onde aborde assuntos de interesse do cooperado.

v Desenvolvimento de uma campanha de divulgacdo na Universidade Federal
de Vicosa, sendo esta um mercado potencial para angariar novos
cooperados.

Para finalizar a terceira hipdtese (existe um baixo envolvimento dos
cooperados em relacdo a assuntos que dizem respeito a cooperativa), € percebida
de forma clara pela apresentacdo dos graficos que existe um baixo grau de
envolvimento por parte dos cooperados em relacdo a cooperativa, 0 que é muito
preocupante, uma vez que estes, que se sentem pouco interessados sao 0os donos
desta organizacdo e suas decisfes, interesse pela cooperativa, envolvimento, sédo
de extrema importancia para a formulacdo de estratégias, bem como, para seu bom
desempenho em relacdo a seus concorrentes. Mas foi observado durante a
pesquisa de campo, com o contato direto com 0s cooperados que a grande maioria
possui um baixo conhecimento sobre cooperativismo, fazendo parte do quadro
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social da cooperativa, achando que ela nada mais € do que um banco de sociedade
mercantil, ndo percebe que uma cooperativa possui suas especificidades que a
difere de um banco comercial.

Concluiu-se que a Unicred Vigosa é uma cooperativa que possui pontos fortes
muito importantes para o seu bom desenvolvimento, mas o0 mais importante €&
manté-los e sempre buscar pela sua constante melhoria. Quanto aos pontos fracos
devem ser analisados de forma cautelosa para que encontre alternativas de corrigi-
los, para assim se manter de forma competitiva frente ao mercado das instituicbes
financeiras, que cada vez mais investem pesada e macicamente em estratégias de
marketing, publicidade e propaganda, para conquistar novos clientes. Para que se
obtenha sucesso na implementacao das estratégias de marketing desenvolvidas, de
acordo com os dados revelados pelas pesquisas, é necessario que seja criado um
plano estratégico de marketing, onde esteja explicito de forma bem clara qual sdo os
objetivos da cooperativa, dividindo-os em curto, médio e longo prazo, desenvolvendo
suas acOes e estratégias, com posterior avaliacdo e controle e caso ocorra algum
tipo de problema sofra agbes corretivas, para que se possa alcancar os objetivos
pretendidos. Assim, a estratégia de marketing mostrara onde a Unicred se encontra
e onde pretende chegar, tragando 0s caminhos necessarios para essa conquista.
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