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Resumo

A informacdo ¢ a melhor ferramenta que o gestor pode utilizar para o planejamento com foco
no cliente, para tanto a comunicagdo empresarial deve abranger algumas caracteristicas como
forma de criar empatia e persuadi-los. O Cooperativismo mostra-se como uma alternativa
vidvel as pessoas, representa a oportunidade que se estabelece perante os ideais na
competitividade mercadologica. A crescente e expressiva quantidade de Cooperativas de
Crédito no Brasil e no mundo desperta o interesse de diversos pesquisadores e ressalta a
relevancia do assunto. O foco central deste estudo consistiu na andlise das Cooperativas de
Crédito do Estado de Minas Gerais, mediante pesquisa descritiva de carater qualitativo e
quantitativo. Esse artigo visa identificar as principais estratégias de prospecc¢ao assumidas por
gestores de Cooperativas de Crédito do Estado de Minas Gerais e os clientes para os quais sao
empregadas; bem como identificar a utilizagdo de instrumentos de gestdo com foco nos
clientes das Cooperativas. A metodologia ¢ exposta de acordo com os métodos de pesquisa
em administracdo e Marketing, o direcionamento deste trabalho ficou evidenciado na andlise
estatistica diferenciada. Para tanto, uma pesquisa de campo foi realizada, mediante envio de
questionarios as Cooperativas de Crédito do estado de Minas Gerais. Os principais resultados
oriundos da realizagdo da pesquisa e discussdes dos principais indicadores foram
correlacionados com o embasamento tedrico para o desvendamento de duvidas, apresentagao
de perspectivas a abordagem de problemas. Nas conclusdes do estudo, estdo as contribui¢cdes
sobre os resultados das diversas proposi¢des realizadas, bem como uma sintese das
perspectivas do Cooperativismo e das principais estratégias de prospeccdo de clientes nas
Cooperativas de Crédito do Estado de Minas Gerais. Ainda sdo apresentas as contribuicdes e
recomendagdes que incitam ao amadurecimento das discussdes em torno do Marketing em
Cooperativas de Crédito.
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1. Introducao

O Marketing corrobora para a fidelizacdo do cooperado, fortalece a unido e evidencia maiores
chances de éxito nas relagdes. O proposito desse estudo ¢ de grande importincia para
pesquisadores e gestores pela descrigdo e maior compreensdo proporcionada a partir do
conhecimento do panorama do Cooperativismo de Crédito em Minas Gerais e suas sugestdes
para novos estudos, os quais esses elementos poderdo ser acrescidos como forma de
continuidade e at¢ mesmo aprofundamento dessa pesquisa. Conforme estudo realizado pelo
autor, torna-se possivel afirmar que, a complexidade e a amplitude dessa pesquisa conferem-
lhe o grau de originalidade e ineditismo, ndo havendo estudos desta natureza que visam
identificar as principais estratégias mercadoldgicas de prospecgdo de clientes, assumidas por
gestores de Cooperativas de Crédito do Estado de Minas Gerais e os clientes para os quais sao
empregadas.

O grande desafio proposto as Cooperativas estd em manter a esséncia cultural, sem perder o
conceito ideoldgico da busca pelo bem comum. O conhecimento das oportunidades de
mercado pode assegurar o crescimento sustentado e uniforme de todo o sistema
cooperativista. A busca de acOes estratégicas assertivas nas cooperativas pode minimizar as
diferengas e promover o aproveitamento de oportunidades. Os mercados competitivos visam
ndo somente a conquista e a satisfacao dos clientes, mas também a proximidade das pessoas
em torno de relacionamentos sélidos.

O Cooperativismo ndo teria sentido se pessoas com maior poder aquisitivo tivessem maior
poder de decisdo. Nesse sentido, a realizacdo de assembleias constitui um evento democratico,
ao qual cada cooperado tem direito a um voto, e desse modo opinar perante intimeras
alternativas constitui o principal caminho, visando o melhor direcionamento nas tomadas de
decisdo. Assim, a cooperagdo coloca-se como possibilidade de reducdo da marginalizac¢ao das
pessoas e abrandamento das desigualdades, caracteristicas muitas vezes implicitas, aos
modelos de desenvolvimento econdmico contemporaneo das Cooperativas de Crédito.

Dessa forma, essa pesquisa demonstra como principal objetivo a possibilidade da utilizagdo
de técnicas estratégicas de prospec¢do de clientes nas Cooperativas.

De acordo com Carvalho (2016), o desenvolvimento do Cooperativismo de Crédito no Brasil
¢ marcado pela melhor organizagdo do movimento Cooperativista € uma modernizagao
estimulada pela informatizacdo e automagdo no sistema bancdrio, além do crescimento do
nimero de Cooperativas de Crédito proporcionado pelos bancos cooperativos.

A originalidade deste trabalho, advém do fato de realizar-se um estudo sobre as estratégias de
prospeccao de clientes e o uso do Marketing na gestao das Cooperativas de Crédito do Estado
de Minas Gerais, mediante a analise estatistica diferenciada.

Dessa forma esse artigo visa (a) identificar as principais estratégias mercadologicas de
prospeccao assumidas por gestores de Cooperativas de Crédito do Estado de Minas Gerais e
os clientes para os quais sdo empregadas; bem como (b) identificar a utilizacdo de estratégias
de gestdo com foco no cliente na gestdo de Cooperativas.

Algumas determinantes complementam o estudo como proposi¢oes (P1) as liderangas das
Cooperativas também mantém estratégias de prospec¢do em seus processos administrativos
que estdo voltadas para outros clientes especificos: clientes ndo cooperados e colaboradores.
Kourdi (2015) respalda esse pressuposto, ao afirmar que o sucesso das estratégias
empresariais depende de acdes voltadas a clientes especificos, os gestores podem favorecer
essas acoes mediante a uma série de agcdes de Marketing, especialmente, no ambito relacional.

Também como proposi¢do, estima-se que (P2), os gestores das Cooperativas de Crédito
podem assumir determinadas atitudes que fogem as regras formais de atendimento e
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constituem se em excecdes que, mesmo nao formalizadas, podem ser aderentes ao Marketing
de Relacionamento. De acordo com Short (2018), existe a preocupagdo constante com 0s
impactos das atividades e estratégias de Marketing na geragdo de atendimento diferenciado a
ser proposto aos clientes, 0 que originou os pressupostos supramencionados.

A integracdo entre os diversos agentes favorece o estabelecimento do Marketing Relacional;
na verdade, esse enfoque do Marketing propicia melhor acesso aos recursos e as informagdes
potencializando forgas e visibilidade aos negocios.

2. Revisao da Literatura

O Marketing torna-se importante quando alia o seu desenvolvimento a estratégias eficazes
(SOLOMON, 2016). Para Coviello (2018) os aspectos intangiveis (emocionais, afetivos e
sociais) podem, na pratica, trazer maior impacto na construcao da lealdade.

Como complemento, Oliveira (2018) afirma que os beneficios sociais afetam diretamente o
comportamento ¢ a lealdade. Portanto, as empresas devem estar atentas a esses beneficios,
encorajando a amizade entre funcionarios e clientes. Os profissionais de Marketing que
acreditam nessa filosofia interagem com os clientes de modo regular e lhes dao razdes para
manter um elo com a empresa ao longo do tempo (SOLOMON, 2016, p. 28). Essa orientacao
de mercado refere-se continuamente em considerar os clientes como altamente valiosos
(MACAES, 2015).

Nesse sentido, muitas organizacdes estabelecem parcerias, visando melhorar os aspectos
mercadoldgicos e, dessa forma, valorizar os clientes. Esse tipo de associacdo entre empresas
pode ser considerado como estratégia de cooperagdo em nivel de negdcios sendo usada para
ajudar na melhoria de desempenho em mercados de produtos distintos (HITT, et al. 2017, p.
251).

Autores como Tweed (2017), estabelece definicdes com foco estratégico voltado ao
Marketing nas organizagdes, vinculando a abordagem estratégica relacional ao valor do
produto. Segundo Kotler (2015), uma oferta de Marketing para o mercado tem valor agregado
entregue ao consumidor; para Zeithaml e Bitner (2017), o valor percebido ¢ a avaliagdo total
do consumidor. Nesse sentido, Rocha (2016) estabelece que os conceitos de valor e percepgao
do cliente somente sdo realizados com o uso dos servigos. Mintzberg (2015) afirma que uma
efetiva orientacdo para o mercado somente ¢ atingida pela comunicacdo das preocupagdes €
exigéncias dos clientes em todos os niveis da organizacdo. Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2015) ainda define que o valor dos servicos percebidos pelos clientes representa a qualidade
exigida pelo mercado; e Mothersbaugh (2015) finaliza que ¢ dificil para a organizagao
determinar como qualquer expectativa pode influenciar na satisfagio do cliente.

Segundo Gummesson (2014, p. 36), € preciso voltar ao foco: ndo € uma questdo de regressar a
uma sociedade passada, mas de se adaptar ao presente e ao futuro. O foco das estratégias das
empresas deve estar nos clientes, pois adotando outro ponto de vista que ndo esse, corre-se um
grande risco de desenvolver o que Theodore Levitt em 1960 chamou de “miopia de
Marketing”. A miopia de Marketing ¢ uma expressdo utilizada para apontar os caminhos
erroneos da estratégia, na qual a organizacdo tende a olhar apenas para a producdo de bens e
servi¢os, deixando de lado a satisfacao dos clientes.

Na busca continua pela melhor eficiéncia, as formas de investimentos escolhidas por muitas
organizagdes podem estabelecer inimeras vantagens competitivas se tornando atrativas. O
éxito organizacional permite a primazia nos relacionamentos. Para Giuliani (2014), a decisao
sobre um investimento, seja ele qual for, deve sempre levar em consideracao a taxa de retorno
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proporcionada. Existe uma grande necessidade de se gerarem relacdes duradouras com
consumidores importantes. A forma de interpretar e aplicar esses conceitos pode oferecer
grande vantagem competitiva para a organiza¢do (PIZZINATTO, 2016 p.112).

Dessa forma, o interesse de muitas pessoas ¢ despertado, gerando prospec¢do de novos
clientes. Para Grewal e Levy (2017), quando as empresas adequam sua oferta ao estilo de vida
de seus consumidores, existe necessidade em se conhecer como as compras sao efetuadas.

Para Limeira (2017), no Marketing de Relacionamento existe a conexdo entre pessoas €
ambiente, seja por meio da producdo e do consumo, sejam elas experiéncias a ser
compartilhadas. No passado, muitas empresas baseavam suas inovagdes € se concentravam
em melhoramentos produtivos. Com a evolugdo, essas organizagdes passaram a adequar seus
produtos ao estilo de vida dos clientes, pois no enfoque do Marketing Relacional existe a
intera¢ao com o ambiente.

As empresas bem sucedidas serdo as que conseguirem manter o Marketing em constante
mudanga, de acordo com a rapidez do mercado (GIULIANI, 2014 p. 5). Segundo Vavra e
Skill (2017), quando o mercado se abre para a concorréncia, as organizagdes rapidamente
cortejam os clientes para que permanecam fiéis. Michels e Rossbach (2018) tratam o
Marketing Relacional como processo de estabelecimento e manutengdo do relacionamento em
longo prazo, mutuamente benéficos entre organizacdes e clientes, empregados e outros grupos
de interesse, ou seja, enfatiza a continuidade nas transacdes de troca entre as partes, formando
um elo de fortalecimento e compromisso entre a empresa e seus stakeholders.

A fidelizacdo ¢ o resultado do Marketing de Relacionamento, embasado na filosofia do foco
no cliente (PIZZINATTO, 2016 p.79). Os clientes que se engajam na pratica da compra com
base no relacionamento, limitam sua escolha a um tnico fornecedor e dependem dele para
satisfazer as suas necessidades referentes a um produto ou servico (DANGI, 2016, p. 684).
Batat (2018) corrobora que para desenvolver o relacionamento e conseguir a fidelizagdo ¢é
importante fazer uma analise profunda no comportamento do consumidor, com intuito de
avaliar como e porque eles efetuam as compras, e assim possuir maiores condi¢cdes de
reconhecer quais sdo seus reais desejos e necessidades.

Segundo Solomon (2016), os conceitos basicos de Marketing sustentam que as empresas
existem para atender as necessidades dos consumidores. A resposta do consumidor € o teste
decisivo para verificar se a estratégia de Marketing serd bem sucedida. O comportamento do
consumidor ¢ complexo e resulta de um conjunto de forcas que interagem entre si.
(GIULIANI, 2014 p. 31). Portanto, para que as empresas continuem o seu ciclo, precisam
adotar abordagens estratégicas adequadas para que possam fazer o melhor proveito das
oportunidades ambientais (HERBST, MUSIOLIK, 2015). Zenger (2017) corrobora,
afirmando que o reconhecimento de oportunidades permite as empresas prever as
necessidades inovadoras de clientes, o qué, no final, pode levar a uma vantagem competitiva
estavel e a obtencdo de um desempenho supremo.

Para Palmatier (2018) o papel do Marketing de Relacionamento a curto prazo promove o
sentimento de gratiddo; os autores apontam que um bom gerenciamento influencia nas
percepgdes dos clientes, causando-lhes reconhecimento e tornando os programas de
Marketing mais eficientes. Por outro lado, Childn (2015) afirma que as relagdes representam
os contatos entre duas ou mais pessoas, ou entre pessoas e objetos, simbolos e organizagdes.
As redes de relacionamento representam grupos de interagdes que se referem as atividades
que levam em consideracdo o contexto relacional.

Sobre as trocas relacionais, ainda existe pouco consenso, autores como Steinmaen et. al.
(2016) questionam essa ideia e afirmam que essa ¢ uma indaga¢do ainda em aberto. Arnould
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(2018) assevera que as diferencas podem exercer impactos negativos sobre a confianga entre
as partes, pois reduz a seguranca do consumidor quanto aos comportamentos futuros do
parceiro, o que favorece os oportunistas e imediatistas. As trocas relacionais sao estabelecidas
mediante diversas parcerias observadas em junc¢do ao ambiente.

2.1 Estratégias de Prospeccio

A forma pioneira com que algumas empresas tratam essa questdo faz com que esses esforgos
tornem-se 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 compreensdo de elementos como a qualidade da informagdo e permite o melhor
desempenho dos processos de gestdo do Marketing Relacional, com foco no cliente.

A escolha do método ideal de prospec¢ao pode ser um fator determinante no estabelecimento
de relacionamentos sélidos e duradouros, cabe a cada organizagdo encontrar uma forma
eficaz. No Quadro 1, a seguir sdo apresentadas as varias formas de prospeccdo, segundo
Futrell (2003):

Utiliza a internet para encontrar informagdes de clientes potenciais de forma
rapida.

Consiste em contatar clientes pessoalmente ou pelo telefone, esse método
parte do principio de que a cada dez pessoas contatadas pelo menos uma
podera se tornar um cliente potencial.

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

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

Prospeccio eletronica

Prospecciio a frio

Cadeia sem fim

Clientes orfaos
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Clubes de
leads de vendas

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

Listas de clientes

Processo que consiste em fazer uma lista de como seriam os clientes

potenciais potenciais ideais e onde encontra-los.
Meétodo que consiste em escrever artigos e publica-los em periddicos, foruns
Publicacdes e revistas da area, direcionando assim os potenciais clientes para compras

futura.

Feiras e exposicoes

Consiste na participag@o 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 e estejam dispostas a
cooperar na busca por clientes potenciais.

Mala direta

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

TeleMarketing

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

Observacao

Meétodo que consiste na obtengdo da informacdo, através da observacdo de
possiveis clientes potenciais.

Trabalho em rede

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

Quadro 1 - Formas de Prospec¢do de Clientes. Fonte: adaptado de Futrell (2003).

A prospeccdo ajuda no relacionamento, ndo obstante a busca por novos mercados possibilita a
difusdo de produtos e servigos a nichos diferentes, aumentando assim a base de clientes.
Instruidos dessa importancia, autores como Lemos (2018) afirma que os novos mercados
representam as chaves para o crescimento das vendas de uma empresa. Vavra e Skill (2017)
chama isso de Marketing de conquista, pois o objetivo € conquistar ndo somente novos
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mercados, mas também novos clientes. A experiéncia adquirida, por muitos funcionarios com
o tempo de pratica em determinada fun¢do pode assegurar uma interpretacdo mais assertiva ja
nos métodos de prospecg¢do, baseados no potencial de cada cliente, o estreitamento relacional
pode ser recomendado. Desse modo, Amwata (2017) dava como certa a preconizagao de um
novo paradigma para o Marketing, baseado na experiéncia. Entre outras coisas, o Marketing
deveria buscar um conhecimento mais aprofundado sobre sua base de clientes, bem como
entender a evolucdo tecnologica e a concorréncia do mercado para a devida organiza¢do dos
recursos visando a prospec¢ao de novos clientes. Para Mitsutani et. al. (2017), o processo de
compra nao pode ser avaliado isoladamente, como se cada compra independesse das demais.

A prospeccao 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 servigcos (NASCIMENTO, 2018 p. 75). Qualquer empresa pode definir suas
formas de prospec¢do de clientes, essa escolha ¢ fundamental. Segundo Chér (2018), a
escolha ¢ crucial para o sucesso da prospec¢do: a empresa define o que busca, antes mesmo de
iniciar o processo. As necessidades sao diferentes em cada empresa e a definicao do publico
alvo eleva a probabilidade de éxito em qualquer forma de prospeccdo. Nesse sentido, Turchi
(2018) apresenta os passos para se tornar a prospec¢ao uma prioridade permanente, que sao:
definir o perfil do publico-alvo, objetivar e estreitar lacos por meio da criacdo de condi¢des
que possibilitem aos prospectos os meios para que se tornem clientes. Steinman et. al. (2017)
corrobora, acrescentando que a prospecc¢ao deve ser realizada continuamente e da forma que a
entidade considera mais adequada ao seu perfil.

A prospec¢ao do mercado ¢ a identificagdo da clientela a ser definida como farget, (alvo) de
qual se torna mais viavel para dirigir os esfor¢os e recursos de venda (ALVAREZ, 2014, p.
166). A interagdo com os clientes permite que as organizacdes possam conhecer as limitagdes
existentes em produtos e servigos, a fim de se estabelecerem estratégias de atuagdo. O
direcionamento das ag¢des organizacionais permite conhecer as caracteristicas do ptblico alvo
e, dessa forma, aprimorar formas que assegurem a fidelizagdo das pessoas.

Nao ¢ tarefa facil atrair novos clientes. Esse problema ¢ ainda agravado quando empresarios
investem em propaganda e esquecem-se dos clientes assiduos. Para Blanchard (2017), a
prospeccdo envolve o processo de identificar individuos ou organizagdes 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 Hanson
(2018), 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).

Como afirma Kotler (2015) ¢ cerca de cinco vezes menor o custo de manter um cliente antigo
do que o de conquistar um novo. A fidelizagdo dos clientes tornou-se mais do que um
instrumento do Marketing Relacional, mas uma prioridade estratégica na construcdo de
relagdes duradouras.

A pratica usual no desenvolvimento das tarefas permite o conhecimento que pode resultar na
satisfacdo do cliente e sua fidelizagdo. Para Baltzan (2016), a capacidade de aprender com a
experiéncia depende de muitos fatores, dentre eles, a identificagdo de problemas comuns e a
busca conjunta de todos os envolvidos por melhores solugdes. Dada a sua importancia, torna-
se critico ter um programa de mensuracdo de satisfacdo estabelecido para monitorar
objetivamente como a organizac¢do estd procedendo suas atividades (VAVRA E SKILL, 2017
p.163).

1719



. 29 A 31 DE OUTUBRO
Encontro de Gestdo e Negdcios .
UBERLANDIA | MG

De fato, a forma de as empresas interagirem com seus clientes mudou sensivelmente ao longo
dos tultimos anos (PROENCA et. al., 2015). Essas mudangas 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
organizagoes a irem além da disputa por preco e qualidade.

Segundo kim (2015), uma estratégia de servicos bem definida e executada, seria um excelente
meio para reforgar o relacionamento e aumentar o nivel de fidelidade dos clientes de uma
empresa. Kotler (2015) classifica dois tipos de mercados distintos: o mercado existente,
representado por produtos e servigos, cujos consumidores podem adquiri-los e, o mercado
potencial, aquele que ainda nao ¢ considerado propriamente mercado, mas podera vir a ser, de
acordo com os esfor¢os 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 nao compra da empresa, mas que pode vir a ser seu cliente. A ele pode-se direcionar a
estratégia da Prospeccao.

2.2 O Cooperativismo no Brasil

A ideia do Cooperativismo ultrapassou os oceanos e chegou a América. Desenvolveu-se
muito no novo continente e chegou ao Brasil. Segundo aponta a OCB (2015), as primeiras
Cooperativas constituidas foram as de Consumo. Conforme dados histéricos, em 1889, foi
constituida a Sociedade Cooperativa Econdmica dos Funcionarios Publicos de Ouro Preto em
Minas Gerais, mas Port e Meinen (2016) assevera que somente em 1891 existe o registro
oficial da primeira Cooperativa no Brasil com a fundagdo da Associagdo Cooperativa dos
Empregados da Companhia Telefonica, em Limeira, Sdo Paulo.

O surgimento das primeiras Cooperativas ocorreu basicamente devido a dois fatores de
estimulo: a promulgacdo da Constituicdo Republicana, assegurando a liberdade de associagao,
e os graves problemas que caracterizaram a crise estrutural do fim do Império e comeco da
Republica, o que levaram a recomendacdo do Cooperativismo (ANTONIALLI, 2017).

O Cooperativismo de Crédito no Brasil baseava-se no modelo raiffeiseano, gragas ao trabalho
do jesuita sui¢o Theodor Amstadf, no Rio Grande do Sul (MIRANDA, 2015). Nesse modelo,
as Cooperativas eram tipicamente rurais e segundo Rios (2017), as principais caracteristicas
eram a responsabilidade ilimitada e solidaria dos cooperados, a singularidade dos votos dos
socios, independentemente das quotas de capital social, area de atuacdo limitada e, ndo havia
a distribuicao dos excedentes, dividendos ou sobras.

Especificamente na década de 1940, a grande expansdo das Cooperativas de Crédito, trouxe
uma séria crise de identidade, por meio da fuga de seus objetivos e falta de transparéncia na
condugdo dos negbdcios (WARA, 2014). Em 1943, ao se decretar a Consolidagdo das Leis do
Trabalho, nada restou da Legislag@o a respeito das Cooperativas. O Decreto-Lei n.® 22.239/32
vigorou até 1966, sendo diversas vezes revogado e revigorado, mas o artigo 24 nunca sofreu
qualquer alteragdo e continuou a disciplinar as organizagdes Cooperativas. No fim do periodo,
esse decreto foi definitivamente revogado, sobrevindo novo Decreto-Lei de n.° 59/66. Em
16/12/71, promulgou-se a Lei n.° 5.764 que disciplina a formagao de Cooperativas, sejam elas
quais forem.

Em 1959, surgiram os primeiros estudos para implantacdo de Cooperativas de Economia e
Crédito Mutuo (CECM), sendo que em 1960 constituiu-se a primeira Cooperativa baseada no
modelo das Caisses Populaires Dejardins, com o apoio do Credit Union National
Associattion (CUNA), no Rio de Janeiro, dentro do Palacio Sdo Joaquim, sede da
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Confederagdao Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) (BEALES, 2014 ¢ BLESZNOWSKI,
2018). Segundo Gide (2015), as Cooperativas sob o Modelo de Caisses Populares Dejardins
foram constituidas em 1900, em Lévis Quebec por Alphonse Dejardins que, atormentado com
as altas taxas de juros cobradas por bancos e agiotas, saiu a pequenos vilarejos para constituir
Cooperativas de Crédito ou Caixas de Crédito Populares no intuito de solucionar a
necessidade eminente da populacao devido a limitagdo que existia no acesso ao crédito.

Em 1962, foi constituida a primeira CECM em Minas Gerais, na Tecelagem Ferreira
Guimaraes. Mas, em novembro do mesmo ano, foi proibido o registro deste tipo de
Cooperativa, acarretando sérias dificuldades ao sistema. A situa¢do foi controlada pelo
comprometimento de liderancas e de empresarios cujos empregados eram filiados a algumas
Cooperativas de Crédito (JOLLIFFE, 2015).

Com o tempo surgiram outras Cooperativas, como a Cooperativa Militar de Consumo do Rio
de Janeiro, entdo Distrito Federal (1894), a Cooperativa de Consumo de Camaragibe, em
Pernambuco (1895) e a Cooperativa de Consumo dos Empregados da Companhia Paulista de
Estradas de Ferro, em Campinas (1897). Karafolas (2016), destaca que, entre 1902 ¢ 1907, no
Rio Grande do Sul, foram criadas Cooperativas de Crédito Rural em Nova Petropolis (1902),
Bom Principio (1903), Lajeado (1905) e Sao José do Herval (1907). Foi nesse Estado que,
tendo em vista as caracteristicas culturais dos colonizadores ¢ suas condigoes
socioeconOmicas, o sistema raiffeiseano obteve maior desenvolvimento, muito embora
Amstadt tivesse uma preocupagdo maior com a consolida¢do do sistema, do que com o
fomento de novas Cooperativas (MIRANDA, 2015).

Tao grande quanto o nimero crescente de Cooperativas no Brasil sdo os desafios enfrentados
para manter todo o sistema, mantendo-se fiel & doutrina cooperativista, em um ambiente cada
vez mais competitivo.

A medida que o tempo passou, o crescimento do sistema cooperativista suprimiu a maioria
das dificuldades impostas, obtendo um aumento superior as expectativas mais otimistas no
numero de constituicdo de Cooperativas.

Os Bancos Cooperativos surgiram com a responsabilidade de amenizar as desigualdades
ocasionadas pelo mercado financeiro, que limitavam as pessoas a terem oportunidades de
acesso ao crédito. O sistema fortaleceu-se e, com ele, os ideais cooperativistas, buscando o
aumento das possibilidades de concretizagao de justica e igualdade social.

3. Metodologia

A metodologia aplicada neste estudo consiste em uma anélise empreendida nos resultados de
entrevistas junto a gestores das Cooperativas de Crédito no Estado de Minas Gerais, reunindo
numerosas informagdes, com vistas a tragar o perfil das principais estratégias de prospeccao.
Nesse sentido, devido a complexidade existente e as multiplas formas de prospectar clientes,
muitas organizagdes podem ndo possuir uma estratégia adequada, bem como muitos gestores
podem nao possuiu pleno conhecimento das ferramentas de prospeccao de clientes que podem
ser utilizadas, como forma de desenvolvimento insititucional

Inicialmente, realizou-se um estudo exploratério em dados secundarios e, conforme
informagcdo da OCB (2015), foram identificadas 1.042 (hum mil e quarenta e duas)
Cooperativas de Crédito no Brasil. Especificamente, no que concerne ao Estado de Minas
Gerais, conforme dados da OCEMG - Organizagdo das Cooperativas do Estado de Minas
Gerais (2015), sd@o 195 (cento e noventa e cinco) Cooperativas de Crédito distribuidas em todo
o territorio mineiro.
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Numa segunda etapa, para desenvolvimento de um estudo descritivo estatistico, (survey), foi
construido o questionario aplicado por meio de entrevistas junto aos gestores das
Cooperativas de Crédito do Estado de Minas Gerais. Dessa forma, pode ser observado como
dados secundarios todo o embasamento tedrico desenvolvido ao longo deste trabalho e, como
dados primarios, os questionarios aplicados.

Os questiondrios foram distribuidos e a pesquisa realizada de diversas formas: envio por e-
mail, visita “in loco” as Cooperativas de Crédito, contato por telefone e disponibilizacdo do
questionario na plataforma “google docs” com intuito de permitir a colaboracdo dos
entrevistados a distancia. O questionario foi disponibilizado a todas as 195 (cento e noventa e
cinco) Cooperativas, a fim de se captarem detalhes importantes sobre as formas de prospec¢ao
assumidas. Os dados dos respondentes foram compilados. Como todas as Cooperativas
tiveram a oportunidade de ser incluidas na amostra, pode-se dizer que foi utilizada a
amostragem causal aleatéria (COOPER e SCHINDLER, 2016). Entretanto, como era
esperado, nem todas as Cooperativas retornaram o questionario. Dessa forma foi realizado o
calculo de uma amostra valida que representa todo o numero de Cooperativas do Estado de
Minas Gerais. Existem varios métodos de calculos de amostragem. Entretanto, neste trabalho,
foi utilizado o calculo da amostragem, conforme a férmula proposta por Levin e descrita por
Hair (2016) a seguir:

N
Lo P4
.

%

Figura 1- Formula de Amostragem. Fonte: Hair (2016).

n=

A amostra representa um subconjunto de elementos extraidos de uma populagdo. Desse modo,
para um total de 195 (cento e noventa e cinco) Cooperativas de Crédito no Estado de Minas
Gerais, conforme o método de calculo descrita por Hair (2016), chegou-se a um numero de
amostragem de 34 (trinta e quatro) gestores de Cooperativas de Crédito entrevistados, com
nivel de confianca da pesquisa em 91%. De acordo com Virgilito et. al. (2017), o pesquisador
trabalha com tempo, energia e recursos econdmicos limitados, portanto, sdo raras as vezes em
que se pode trabalhar com todos os elementos de uma populagao.

Um gestor por Cooperativa de Crédito foi questionado por meio de roteiro de perguntas
aplicadas em questionario semiestruturado. Por meio da amostragem casual aleatdria proposta
por Stevenson (2013) foram selecionados os gestores da area administrativa das Cooperativas
de Crédito de Minas Gerais. Segundo o autor, com esse processo, fica mais facil selecionar
amostras e frequentemente, mais facil de fazé-lo sem erros. Favero (2015) destaca que esse
procedimento consiste em contatar unidades convenientes da amostragem, sendo possivel
recrutarem-se respondentes tais como: estudantes em sala de aula, alguns amigos e vizinhos,
ou como, nesse caso, representantes da area administrativa das Cooperativas de Credito.

Os questionarios também contiveram inferéncias estatisticas que envolvem a formulacdo de
certos julgamentos sobre um todo, apds examinar-se apenas uma parte ou amostra, conforme
recomenda Stevenson (2013). Os dados foram tabulados e avaliados pelo método da Analise
Conjunta, conforme pormenorizado na se¢do de analise dos resultados.

Inicialmente, como fonte de pesquisa secunddria para aplicagdo do modelo analitico, o
questionario com as respostas das 34 (trinta e quatro) Cooperativas de Crédito do Estado de
Minas Gerais foram compilados no Programa SPSS — versdo 22. A compilagdo dos dados

1722



. 29 A 31 DE OUTUBRO
Encontro de Gestdo e Negdcios .
UBERLANDIA | MG

representa um resumo do panorama da pesquisa realizada. As respostas das questdes
estruturadas foram determinantes para o alcance dos objetivos propostos.

Assim, as Cooperativas foram ordenadas conforme retornaram os questionarios, recebendo os
nimeros de 1 (um) a 34 (trinta e quatro). Mediante a amostragem sistematica proposta por
Stevenson, (2013) foi examinada uma parcela de gestores denominada como populagdo.

4. Analise dos Resultados

Para Singer, (2018) o estudo da correlacdo entre idade e o tempo de experiéncia ¢
fundamental para as Cooperativas, pois a tendéncia ¢ que as pessoas envolvidas no sistema,
com o passar do tempo, venham a possuir maior conscientizagdo para as questoes sociais € as
praticas do bem comum. Ressalta-se ainda, a tendéncia de degeneragdo dos principios
doutrinarios, quando a falta de experiéncia pode distorcer a realidade, transformando a relagao
cooperativista para mais formal e menos afetiva.

Tomando por base a idade e o tempo de experiéncia foram realizados constructos de
classificagdo de quatro grupos de gestores:

* Novato - com até dois anos de experiéncia profissional;

* Aprendiz - com mais de dois anos até cinco anos de experiéncia profissional;
* Experiente - com mais de cinco anos até dez anos de experiéncia profissional;
* Veterano - com mais de dez anos de experiéncia profissional.

Para Ortiz e Ferreira (2016), a gestdo das Cooperativas deve incluir o conhecimento das
oportunidades de mercado, pois essas asseguram o crescimento sustentado e uniforme do
sistema. Dessa forma, a Figura 2 demonstra a classificacdo por tempo de experiéncia em anos,
segundo a categorizagdo proposta nos objetivos:

157
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26 2 2 el 42 44 486 48 50 52 5 56 58 e . i~ .
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Figura 2 - Estatistica Descritiva (Idade e Tempo de Experiéncia). Fonte: elaborado
pelos autores, a partir dos resultados da pesquisa inseridos no programa SPSS.

No que se refere ao perfil dos gestores nas Cooperativas de Crédito entrevistadas, 12% sao
novatos com até 02 (dois) anos de experiéncia profissional, 18% sdo aprendizes entre 02
(dois) a 05 (cinco) anos de experiéncia, 38% possuem entre 05 (cinco) a 10 (dez) anos de
experiéncia e 32% representam gestores veteranos com mais de 10 (dez) anos de experiéncia
profissional.

Pode-se observar, na Tabela 1, que todas as questdes arguidas foram respondidas pelos 34
(trinta e quatro) gestores das Cooperativas de Crédito que retornaram o questionario.
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Tabela 1 - Estatistica Descritiva dos Participantes.

Classificagdo por tempo de experiéncia (anos) Género Idade (anos)

Moda 3,0 1* 32
Média 2,9 1,21 41
Desvio Padrio 0,9 0,41 7
Minimo 1,0 (novato) 1* 29
Maiéximo 4,0 (experiente) 2%* 55

25 2,0 1* 34
Percentis 50 3,0 1* 39

75 4,0 1* 48

Legenda = * 1-Masculino; ** 2- Feminino

Fonte: elaborado pelos autores, a partir dos resultados da pesquisa inseridos no programa SPSS.

Conforme pode ser observado na Tabela 1, a descritiva de frequéncia, a média e a moda do
tempo de experiéncia demostram que a participagdo de gestores com mais experiéncia nas
Cooperativas pesquisadas ¢ maior, os quartis confirmam esses dados. Os gestores
entrevistados, nas Cooperativas de Crédito em sua grande maioria, ou seja, 79% sdao homens
com idade média de 41 (quarenta e um) anos e possuem mais de 05 (cinco) anos de
experiéncia em Cooperativismo, conforme a proposta de classificagdo em grupos dos
gestores.
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Figura 2 - Média das Pontuac¢des por Experiéncia entre os Objetivos. Fonte: elaborado pelos autores,
a partir dos resultados da pesquisa inseridos no programa SPSS.

Na Figura 2, quanto a identificagdo das principais estratégias mercadologicas de prospeccao
assumidas por gestores de Cooperativas de Crédito do Estado de Minas Gerais e os clientes
para os quais sdo empregadas (objetivo A), enquanto a categoria de gestor aprendiz
permanece quase indiferente, os veteranos possuem maior concordancia. A experiéncia
adquirida com o tempo, em muitos casos, pode ajudar os gestores a identificar elementos mais
facilmente que, talvez os profissionais com pouca experiéncia ndo vislumbrem. Por fim, na
Figura 2 a média das respostas estabelecida na correlagdo entre a identificacdo da utilizacao
de estratégias de gestdo com foco no cliente na gestdo de Cooperativas (objetivo B) e o tempo
de experiéncia, configurou que a grande propor¢do de concordancia estd entre os experientes.
Ainda, foram realizados testes para verificar a influéncia do género nas respostas. O Teste de
Levene mostra que os grupos sao heterogéneos, como apresentados na Tabela 2:

Tabela 2 - Teste de Homogeneidade de Variancias Relacionada ao Género.

Teste de Levene df1df2 Sig.
Objetivo A 2,14 1 320,15

Objetivo B 4,33 1 320,04
Fonte: elaborado pelos autores, a partir dos resultados da pesquisa inseridos no programa SPSS.
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A Tabela 2 apresenta as diferencas conforme o sexo dos respondentes, ou seja, as estratégias
de prospec¢do quando deixam de ser classificadas conforme a classificacdo dos grupos de
tempo de experiéncia e sdo separados simplesmente de acordo com as respostas entre homens
e mulheres, deixam de ser divergentes e passam a ser mais homogéneos.

No entanto, Grewal e Levy (2017) destacam que, no tocante as estratégias de servicos, o que
mais importa necessariamente € o servico percebido, € ndo o prestado. A relagdo entre as
variaveis de servigos prestados e servigos percebidos representa uma interagdo das
expectativas e percepcdes apresentadas das estratégias com foco no cliente.

5. Conclusao

Embora haja aspectos consensuais sobre a importancia das estratégias de prospeccdo, nao
existe a percepcao clara entre os gestores das Cooperativas de Crédito, sob os instrumentos e
ferramentas de Marketing que podem ser utilizados para desenvolver as bases relacionais.

Dessa forma, a proposicdo (P1) que versa sobre “as liderancas das Cooperativas também
mantém estratégias de prospeccdo em seus processos administrativos que estdo voltadas para
outros clientes especificos: clientes ndo cooperados e colaboradores”; foi confirmada. Para
82% dos entrevistados existem estratégias voltadas a clientes especificos. Contudo, a maioria
dos gestores, afirmaram que ndo existem programas formais desenvolvidos.

Acredita-se que o direcionamento de algumas acdes possam ser aprimoradas. As estratégias
quando bem definidas para atender um determinado nicho de mercado podem proporcionar
bases de sustentacdo a instituicdo. Para tanto, um dos objetivos especificos deste trabalho foi
identificar as principais estratégias mercadologicas de prospec¢do assumidas por gestores de
Cooperativas de Crédito do Estado de Minas Gerais e os clientes para os quais sdo enfocadas.
Nesse sentido, uma vez questionados, quanto a possibilidade de se assumirem determinadas
atitudes que fogem as regras formais de atendimento, e constituem se em excecdes que
mesmo ndo formalizadas podem ser aderentes ao Marketing de Relacionamento. A maioria
dos gestores, 61%, acredita que, independentemente dos meios pelos quais sejam utilizadas,
as regras ndo devem ser quebradas. Ademais, 86% dos pesquisados concordam que, devem
ser punidos os funciondrios que tenham agdes que mesmo contribuindo para a prospecgdo e o
melhor relacionamento com clientes e cooperados, contrariem as normas e procedimentos
definidos. Assim, embora haja a crenga que o estabelecimento e a distingdo entre clientes e
cooperados permitem estruturar formas distintas de atendimento e chamar a aten¢do para a
importancia dos cooperados. A proposi¢ao (P2) que “nos processos de gestdo, os gestores das
Cooperativas de Credito podem assumir determinadas atitudes que fogem as regras formais de
atendimento e constitui-se em excec¢des que mesmo ndo formalizadas podem ser aderentes ao
Marketing de Relacionamento”, foi refutada. De fato, os gestores tem autonomia para tomar
decisdes que fogem as regras, contudo ndo estdo propensos a realizd-las, pois 64% dos
entrevistados entendem que iniciativas que contrariem procedimentos ja previstos em manuais
ndo devem ser estimuladas e valorizadas.

O Marketing Relacional depende dos instrumentos de gestdo. No caso das Cooperativas, esses
instrumentos parecem nao estar adequados ou claramente evidenciados entre os gestores.
Como sugestdes a novos estudos, outros elementos poderdo ser acrescidos como forma de
continuidade e até mesmo aprofundamento dessa pesquisa. Além da possibilidade existente de
ampliacdo do conhecimento sobre o perfil dos gestores, esse estudo podera ser realizado em
outras regides do pais.

Como contribui¢do efetiva, espera-se que a pesquisa realizada possa servir como fonte de
informagdes para novos estudos e, principalmente, para o alinhamento dos principais pontos
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que podem ser explorados pelos gestores nas Cooperativas de Crédito, visando a pratica do
uso adequado das principais estratégias de Marketing na prospeccao de clientes.
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