Universidade Franciscana

A GESTAO ESTRATEGICA COMO INSTRUMENTO DE PROSPECCAO
E FIDELIZACAO DE ASSOCIADOS NO CONTEXTO DAS
COOPERATIVAS DE CREDITO!

Vitor Gongalves Disconzi?
Bruna Faccin Camargo®

RESUMO

O objetivo geral da presente pesquisa foi analisar a influéncia da gestao estratégica na prospeccao
e fidelizacdo de associados em cooperativas de crédito. Para tanto, foram definidos os objetivos
especificos com a finalidade de identificar: as estratégias de prospeccao e fidelizagao de associados
nas cooperativas de crédito selecionadas e compreender a relagdo das agdes adotadas com a pratica
da gestao estratégica. Em relacao a metodologia a pesquisa atende a 4 enfoques: quanto a natureza
¢ basica; quanto a abordagem ¢ qualitativa; quantos aos objetivos descritiva e quanto ao método ¢
bibliografica. No que tange ao procedimento, a fonte de pesquisa foi o Google Académico, onde
quatro trabalhos foram selecionados para analise. Os resultados da pesquisa permitiram verificar
a importancia da elaboracao de um planejamento estratégico por parte das cooperativas, além de
aplica-los através de uma estrutura robusta de gestdo estratégica. A gestdo estratégica, nos casos
das cooperativas avaliadas neste trabalho, contribuiu para a elaboragdo e aplicagdo das estratégias
de prospec¢do e fidelizacdo de associados, sendo que as agdes adotadas por essas estavam
alinhadas a um planejamento estratégico pré-definido. Nesse sentido, os trabalhos selecionados
puderam evidenciar a assertividade das acdes criadas e analisadas, pois possibilitaram as
cooperativas um maior conhecimento acerca da realidade dos seus associados, aumentando o nivel
de satisfagao dos usuarios em relacao a instituicao.

PALAVRAS-CHAYVE: Cooperativismo; planejamento estratégico; prospeccao; fidelizagao.

1. INTRODUCAO

O crescimento das cooperativas de crédito no cenario do mercado financeiro nacional nos
ultimos anos tem demonstrado a relevancia do tema da economia sustentdvel relacionado ao
fortalecimento das economias locais. A proposta de participagdo nos resultados, incentivos a
economia da regido, poder de decisdo com voto que permite a gestdo democratica da instituicao
através das assembleias e as taxas abaixo das praticadas pelo mercado bancério, sdo alguns dos
diferenciais que estimulam a visivel evolu¢ao nos indicadores financeiros das cooperativas. No

ano de 2021, o Banco Central realizou uma publicacdo que apontou um crescimento de 134% da
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carteira de crédito no sistema financeiro nacional entre os anos de 2016 e 2020, passando a deter
5,1% do total da carteira de crédito do SFN. Apesar do percentual ainda ser pequeno frente as
grandes corporagdes do mercado, a velocidade da alta desse indicador sinaliza uma nova opg¢ao de
consumo no que se refere aos produtos financeiros (BANCO CENTRAL, 2020).

De acordo com o Banco Central do Brasil (2020), uma cooperativa de crédito ¢ uma
associacao de pessoas com objetivo de prestacdo de servigos exclusivos para seus associados,
sendo esses, simultaneamente, donos e usuarios do sistema. A lei n°5.764/1971 define a politica
nacional de cooperativismo e conceitua as sociedades cooperativas como “sociedades de pessoas,
com forma e natureza juridica proprias, de natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para
prestar servigos aos associados, distinguindo-se das demais sociedades”, elencando 11
caracteristicas, dentre elas, a adesao voluntaria, singularidade de voto e retorno das sobras liquidas
do exercicio (BRASIL, 1971).

Assim, no contexto de crescimento das cooperativas de crédito, observa-se a prospecgao
de novos associados, bem como a fidelizacao de sua base de socios, sendo dois pontos relevantes
para o desenvolvimento das cooperativas. Isso porque, para além da busca de manutengdo do
quadro social, ¢ preciso que as cooperativas, assim como qualquer player do cenario financeiro,
estejam aderentes as estratégias e tendéncias de mercado no que se refere aos diferenciais e
atrativos que sdo decisivos nas escolhas por instituicdes financeiras, de acordo com cada publico-
alvo (MEINEN; PORT, 2016). Dai que se observa a importancia de estudar a gestao estratégica e
sua relacdo com as acdes adotadas no cendrio cooperativista.

Nesse sentido, o tema foi delimitado a partir da andlise de trabalhos selecionados que
abordam estratégias de prospeccao e fidelizacdo de associados, identificando suas semelhancgas e
diferencas, sob a perspectiva da gestao estratégica. O problema que orienta a pesquisa € o seguinte:
Qual a influéncia da gestao estratégica sobre as acdes de prospeccao e fidelizacdo de associados
em cooperativas de crédito?

Para responder o questionamento, tem-se como objetivos especificos: identificar as
estratégias de prospeccao e fidelizacdo de associados adotadas pelas cooperativas de crédito
selecionadas; e analisar as estratégias identificadas, suas semelhancas e diferengas, a fim de
compreender a relagdo das acdes adotadas com a pratica da gestao estratégica no meio corporativo.

Por fim, justifica-se o presente estudo por tratar de uma tematica relacionada ao sistema
financeiro nacional e a necessidade de descentralizacdo de um mercado historicamente dominado
por grandes corporacdes, em um ambiente de crescimento do segmento cooperativo no sistema

financeiro nacional. Isso se evidencia pela busca, por parte dos consumidores, de outras
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alternativas, hoje mais acessiveis e difundidas, diferentes das tradicionalmente conhecidas, como
por exemplo no que se refere ao relacionamento e aproximacao com o cliente, participacao nos

resultados e a possibilidade de contribuir com o desenvolvimento regional.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Sistema Financeiro Nacional: o contexto das cooperativas de crédito

A composi¢ao do Sistema Financeiro Nacional (SFN) pode ser entendida como a estrutura
de diversas instituigdes que possuem como objetivo central, através de um conjunto de
mecanismos, realizar a intermediacgao financeira entre os agentes superavitarios, os individuos com
sobras de capital e individuos deficitarios, compreendidos como aqueles que necessitam de
recursos financeiros de terceiros. Isso pode se dar pela necessidade de equilibrar o fluxo de caixa,
bem como viabilizar investimentos de médio e longo prazo (CAVALCANTE, 2002).

A macroestrutura do SFN, para Assaf Neto (2012), ¢ composta por dois pilares
determinados como subsistema de supervisdo e subsistema de intermediagdo ou operativo. O
primeiro, destina-se a legislacdo de politicas que definem as diretrizes e normas para as operagdes
que envolvem as diversas transferéncias de recursos entre os agentes economicos, prezando pelo
bom funcionamento do sistema, a partir do supervisionamento das instituigdes operantes do
mercado financeiro nacional. Sua composi¢gdo compreende, dentre outras, as seguintes
instituigdes: Conselho Monetario Nacional (CMN), Banco Central do Brasil (BCB), Comissao de
Valor Mobiliarios (CVM) e Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP).

O CMN ¢ o 6rgao maximo do SFN, em atividade desde margo de 1965, criado através da
Lei da Reforma Bancaria 4.595 de 1965. Este 6rgdo possui como atribui¢cdes principais a
responsabilidade pelas normas das politicas monetarias, fiscais, de crédito, orcamentarias e da
divida publica da Unido. Ainda, é responsavel pela supervisdo das reservas cambiais do pais,
regulamentando também as operagdes do mercado de capitais, através das suas politicas de
poupanca e investimentos.

O subsistema de intermediagdo, por sua vez, ¢ composto pelas instituigdes que executam
as operagdes junto aos consumidores finais, por isso, ¢ também denominado subsistema operativo
(ASSAF NETO, 2012). A este subsistema ¢ atribuida a execugdo de operagdes financeiras que
transferem recursos monetarios entre agentes superavitarios e deficitarios, sendo esses servigos e
produtos ofertados por instituigdes financeiras, como bancos comerciais, multiplos e de

investimentos, financeiras, fintechs e cooperativas de crédito.
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Dentre os agentes de intermediagdo do mercado financeiro, pode-se elencar as cooperativas
de crédito como participantes em emergéncia no contexto do mercado financeiro nacional.
Conforme o Panorama do Sistema Nacional de Crédito Cooperativo, publicado pelo Banco Central
do Brasil (2020), o ativo total, carteira de crédito e depositos do SNCC apontaram um crescimento
acima do SFN, entre os anos de 2016 € 2020.

Ao abordar o mercado financeiro brasileiro, Souza (2017) demonstrou que ha trés tipos de
institui¢des que sao relevantes por atenderem um grande niumero de clientes e terem presenca
nacional, quais sejam: os bancos publicos, os bancos privados e as SCCs (Sociedades Cooperativas
de Crédito). Segundo o autor (p. 20), os bancos privados incluem “todos os bancos que t€m carteira
comercial, sejam eles nacionais ou estrangeiros”, enquanto os bancos publicos comportam “os
bancos com participacdo do governo que tem carteira comercial, sejam bancos publicos como a
Caixa Econdomica Federal (CEF) e os bancos regionais ou de economia mista, caso do Banco do
Brasil (BB).

Nesse sentido, de acordo com a definicdo do Banco Central do Brasil (s. d.), cooperativa
de crédito ¢ “uma institui¢ao financeira formada por uma associa¢ao autdonoma de pessoas unidas
voluntariamente, com forma e natureza juridica proprias, de natureza civil, sem fins lucrativos,
constituida para prestar servigos a seus associados”.

Para Souza (2017), a principal diferen¢a entre os segmentos citados diz respeito a estrutura
de propriedade. Isso porque os bancos comerciais tradicionais sdo de propriedade privada dos
acionistas, ao passo que o governo ¢ proprietario dos bancos publicos em sua totalidade ou como
principal acionista e, por fim, as Cooperativas de Crédito sdo um tipo hibrido de institui¢ao, sendo
que se posicionam entre a sociedade civil, o mercado e o Estado, contexto em que os cooperados
fazem duplo papel de proprietérios e clientes. Além disso, o autor refere que os segmentos diferem
também no modelo de negdcio e nas estratégias de atuagao.

Assim, observa-se que no cenario do SFN tem-se relevantes instituigdes que atuam no
segmento financeiro. Parte dessas institui¢des sdo as cooperativas de crédito, segmento que se
consolidou e expandiu no mercado nacional. Cumpre compreender, dessa forma, o contexto de

surgimento dessas cooperativas.

2.1.1 Contexto historico do cooperativismo de crédito
No cendrio mundial, diversas formas de cooperacdo entre os individuos foram
experimentadas ao longo da historia, dando ensejo a criagdo e expansao de sociedades

cooperativas. Pode-se mencionar como marco relevante do cooperativismo o ocorrido no ano de
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1844, em Manchester, na Inglaterra, no bairro de Rochdale, quando 28 operarios compostos por
27 homens e 1 mulher fundaram a Sociedade dos Probos de Pioneiros Rochdale, sendo essa
reconhecida como o primeiro modelo de cooperativa moderna (PORT, 2022).

Nesse sentido, dispde Pinheiro (2008) que em 1864 surgiu a primeira cooperativa de
crédito, tipicamente rural, fundada por Friedrich Raiffeisen (Associa¢do de Caixas de Empréstimo
de Heddesdorf), baseada em um modelo que tinha como caracteristicas a responsabilidade
ilimitada e solidaria dos associados, singularidade de votos, area de atuacao restrita, auséncia de
capital social e ndo-distribui¢do de sobras. Quanto as cooperativas de crédito urbanas, Herman
Schulze foi o pioneiro, em 1850, quando criou a primeira “sociedade mutual de empréstimos” de
crédito, a partir de um modelo diferenciado em relacdo aos de Raiffeisen. Isso porque as
cooperativas de crédito urbanas no modelo de Schulze previam o retorno de sobras liquidas
proporcionalmente ao capital, tinham area de atuag¢ao nao restrita e os dirigentes remunerados.

O italiano Luigi Luzzatti constituiu, em 1865, em Mildo, a primeira cooperativa com o
nome Luzzatti. Conforme o autor, no Brasil, as cooperativas criadas com essa denominacao tinham
como principais caracteristicas a nao exigéncia de vinculo para associagdo, quotas de capital de
pequeno valor, ndo remuneracdo dos dirigentes, concessdo de créditos de pequeno valor sem
garantias reais e responsabilidade limitada ao valor do capital subscrito (PINHEIRO, 2008).

Por conseguinte, em 1900 nas Américas, Alphonse Desjardins fundou uma cooperativa
com caracteristicas distintas, mas inspiradas nos modelos de Raiffeinsen, Schulze e Luzzatti. Esse
modelo de cooperativa tinha como principal caracteristica a existéncia de alguma espécie de
vinculo entre os sdcios, ficando conhecida no Brasil como cooperativa de crédito mutuo
(PINHEIRO, 2008).

No cenario brasileiro, o cooperativismo tem relagdo com a chegada de imigrantes europeus
ao territorio nacional. Uma das principais preocupagdes dos imigrantes no pais era transformar a
agricultura de subsisténcia em algo maior, a fim de alcangar melhor qualidade de vida (MEINEN;
PORT, 2016).

Nessa linha, o Cooperativismo financeiro no Brasil teve seu surgimento no final do século
XIX, na figura do padre Jesuita Theodor Amstad, a partir de uma realidade socioecondmica
extremamente precaria vivida pelos imigrantes europeus que habitavam o interior do estado do
Rio Grande do Sul, tendo por objetivo central atender as necessidades basicas da populacao local.
Em 1902, foi fundada no municipio de Nova Petropolis/RS, a primeira institui¢do financeira
cooperativa da América Latina, a Caixa de Economia ¢ Empréstimos Amstad, atualmente em

funcionamento como Sicredi Pioneira RS. (MEINEN; PORT, 2016).
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Souza (2017) elucida que o cooperativismo ¢ um conceito que deriva da economia
solidaria, tendo como caracteristicas fundamentais o direito a liberdade individual e a propriedade
coletiva. O autor menciona como principais caracteristicas das SCCs as seguintes: adesao livre e
voluntaria; participacdo econdmica; gestdo democratica; autonomia e independéncia;
intercooperagao; interesse pela comunidade; educacdo, formagao e informagao.

A partir dessas caracteristicas, as cooperativas de crédito definem sua atuagao, definindo
estratégias conforme os objetivos a serem atendidos. Assim, entende-se relevante abordar as
principais estratégias utilizadas por instituicdes financeiras cooperativas, sobretudo no que se

refere a prospeccao e fidelizagdo de clientes/associados.

2.2 Gestao estratégica e segmentaciao de mercado como motores da prospeccao e fidelizacao
de associados

O planejamento estratégico consiste basicamente em um plano que estabelece
direcionadores a fim de orientar as decisdes e consequentemente o rumo de uma empresa, num
prazo predefinido, com ciclos de dois a trés anos, considerados de longo prazo. (COLLEONI,
2021).

Para implementar o planejamento estratégico diante de um cenario de extrema
competitividade entre as empresas, realizar de maneira recorrente a analise SWOT ¢ de grande
importancia para a manutengao e aumento do share de mercado por parte das corporagdes. Atraves
dessa analise, ¢ possivel identificar quais sdo os pontos fortes, as necessidades de melhorias, bem
como as oportunidades e ameacas que rodeiam a instituicdo, prezando pela qualificacdo de seus
colaboradores, a fim de entregar aos seus clientes produtos e servigos de qualidade. (BRASIL
JUNIOR; RIBEIRO, 2020).

Para Brasil Junior e Ribeiro (2020), o planejamento estratégico ¢ descrito como:

O planejamento estratégico ¢ uma ferramenta fundamental para o desenvolvimento e
crescimento das organizagdes, possibilitando o direcionamento das ideias, forgas,
recursos e resultados, tornando os investimentos mais seguros. O planejamento
estratégico realizado corretamente consegue assegurar ¢ obter beneficios para a
organizacdo, em diferentes aspectos como: lucratividade, destaque e retorno sobre
investimentos. (BRASIL JUNIOR; RIBEIRO, 2020, p. 07).

Porto (2001) aborda, como parte do planejamento estratégico, o plano estratégico, que
consiste em concretizar ¢ definir os processos que sao necessarios para a sua implementacao.

Tratar do plano estratégico significa organizar e documentar os planos de a¢des propostos atraves

das ideias que surgiram durante a constru¢do do planejamento estratégico. Por isso, para os
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gestores das organizagdes, o plano estratégico ¢ utilizado como uma importante ferramenta que
apoia a gestdo estratégica, que por sua vez ¢ composta por outros elementos, ndo sendo somente
os elencados e avaliados no planejamento estratégico (PORTO, 2001; CAMPOS, 2017).

Para compreender a estrutura e funcionamento da gestdo estratégica, faz-se necessario
elucidar suas diferengas em relagdo ao planejamento estratégico, pois apesar de serem
complementares em suas atribui¢des, nao se trata do mesmo processo (CAMPOS, 2017). A gestao
estratégica, invariavelmente, precisa levar em consideragao as diretrizes dispostas no planejamento
estratégico, uma vez que este foi elaborado pela administragdo da empresa e define quais sdo os
objetivos de longo prazo do empreendimento. No entanto, para além do planejamento estratégico,
a gestdo estratégica esta relacionada com os objetivos de curto, médio e longo prazo, contemplando
o gerenciamento e execu¢do das acdes que contribuem para o cumprimento das metas
estabelecidas (COLLEONI, 2021).

Dessa forma, a execugdo do planejamento e gestao estratégica gera beneficios que vao além
do alcance dos objetivos, otimizacdo dos indices financeiros e melhores perspectivas em relacao
ao resultado. Observa-se que o planejamento estratégico contribui para a geragao de usuarios mais
fiéis a empresa, bem como na prospeccao de novos clientes, fazendo da captagao de novos usuarios
um fator determinante para a manutencdo da empresa no mercado, assim como para seu
crescimento sustentavel (MOUTELLA, 2003; BRASIL JUNIOR; RIBEIRO, 2020;).

Nesse contexto, para Futrel (2011), a prospecg¢ao de clientes € o primeiro ciclo do processo
de vendas, uma vez que consiste no mapeamento de clientes potenciais e, por isso, deve ser uma
pratica ciclica e constante por parte da institui¢ao. Para isso, Cobra (2019) dispde que € necessario
ofertar ao futuro cliente produtos e servicos que sejam assertivos no que diz respeito as
necessidades de cada um, compreendendo o perfil de cada publico alvo.

Sob essa perspectiva, ¢ bastante improvavel que um determinado produto ou servigco, em
especial os financeiros, consigam atrair a todos os publicos, em virtude da pluralidade dos perfis
e padrdes de consumo. Dado esse cenario, a segmentacdo de mercado ¢ a alternativa que melhor
concilia as necessidades dos clientes aos produtos ofertados, pois realiza agrupamentos na sua base
de clientes e potenciais clientes, personalizando suas ofertas para cada segmento de mercado
(COBRA, 2019).

Assim, o0 autor complementa:

Quais sdo as necessidades dos clientes e que produtos sdo mais adequados para
satisfazé-los? Considerando que cada segmento ¢ mais homogéneo que o mercado

como um todo, fica mais facil estabelecer estratégias de marketing que possibilitem a
ampliacdo dos negocios em cada um deles.
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Como definir os segmentos de mercado de produtos e servicos financeiros? Os
critérios adotados devem levar em conta, inicialmente, os atributos fisicos dos
produtos e servicos e depois os atributos comportamentais relativos aos clientes.
(COBRA, 2019, p. 100).

Como elemento base da prospeccao, a segmentacao de mercado ¢ um processo que deve
mensurar a capacidade financeira e o porte de cada segmento em relagdo ao mercado e a sua
propria carteira, compreendendo e selecionando os canais de acesso mais adequados para atingir
o publico desejado. Além de uma oportunidade, a segmentacdo representa o custo para

disponibilizacao de cada um dos seus servigos e/ou produtos.

3. METODOLOGIA

3.1 Classificacio da pesquisa

No que se refere a metodologia, a pesquisa se classifica a partir de 4 enfoques.
Primeiramente, quanto a natureza, a pesquisa ¢ classificada como basica, posto que se trata de um
estudo teorico sobre a influéncia da gestdo estratégica na prospeccao e fidelizagcdo de associados
em cooperativas de crédito, a partir da analise de estudos selecionados.

J& quanto a abordagem, a pesquisa ¢ qualitativa, considerando que visa identificar as
principais acdes das cooperativas selecionadas no que tange a prospec¢do ¢ a fidelizagao de
associados, bem como a influéncia da gestao estratégica nessas agdes. Conforme Helen Casarin e
Samuel José Casarin (2012), a pesquisa qualitativa “explora uma metodologia predominantemente
descritiva, deixando em segundo plano modelos matematicos e estatisticos. Neste tipo de pesquisa,
a quantificacao dos objetos estudados nao € priorizada” (p. 32), pois “envolve a descri¢do de certo
fendmeno, caracterizando sua ocorréncia e relacionando-o com outros fatores” (p. 33).

Em relacdo aos objetivos, as pesquisas podem ser classificadas como exploratorias,
descritivas e explicativas. Nesse ambito, o presente estudo classifica-se como descritivo, no
sentido de identificar e descrever as caracteristicas de um fendmeno — no presente caso, da gestao
estratégica no contexto da prospeccao e fidelizagdo de associados em cooperativas de crédito
(CASARIN; S. J. CASARIN, 2012).

Por fim, quanto ao método, a pesquisa se classifica como bibliografica. Esse tipo de
pesquisa, conforme os autores supracitados, busca realizar o levantamento e analise de documentos
cientificos que tratam sobre determinado tema, como artigos, teses, dissertacdes, entre outros. Com
isso, € possivel verificar o que ja foi produzido em estudos anteriores, o que se pretende fazer com

os estudos selecionados sobre o tema ora trabalhado.
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3.2 Plano de coleta e analise dos resultados

Para realizagao do estudo a base de dados utilizada foi o Google Académico, com a coleta
de artigos publicados em periddicos nacionais. No processo de pesquisa e selecdo dos artigos, a
pesquisa foi realizada no periodo entre 2010 e 2022 e foram utilizadas as seguintes palavras-chave:
“cooperativas de crédito”, “gestdo estratégica”’, “prospeccao”, “fidelizacdo”, ‘“captagdao” e
“estratégias”. Dentre os trabalhos encontrados, foram selecionados os que tinham como

metodologia estudo de caso, relacionados a prospec¢ao e fidelizacdo de associados em

cooperativas de crédito, resultando em 4 trabalhos selecionados, conforme Quadro 1.

Quadro 1 — Trabalhos selecionados

Autor Titulo

Ziliotto e Valerio (2011) Estratégias de prospec¢do de novos associados em uma cooperativa de crédito
em Rio Negro — PR

Malzoni e Ledermann (2015) | Estratégias de prospeccdo e fidelizagdo de associados para o consumo de
financiamento de veiculos: um estudo com associados do Sicredi celeiro na
unidade de atendimento Trés Passos.

Barth e Biittenbender (2019) Fidelizagdo de clientes na cooperativa de crédito Cresol.

Unser e Zamerlan (2019) Cooperativismo de crédito: estratégias de fidelizacdo do cooperado para a
expansao da Unicred Missdes Noroeste

Fonte: elaborado pelo autor.

Nesse sentido, a partir dos artigos demonstrados no Quadro 1, buscou-se identificar as
principais agdes de prospec¢ao e fidelizagdo adotadas pelas cooperativas de crédito estudadas, a
fim de observar suas caracteristicas e possiveis semelhancas e diferencas. Assim, a referida analise
tem como base a gestdo estratégica, de modo a compreender a influéncia dos elementos de gestao
na prospeccao e fidelizacao de associados, com levantamento bibliografico, anélise e interpretacao

de dados.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Identificacdo das estratégias de prospeccio e fidelizacio de associados adotadas pelas
cooperativas de crédito selecionadas

Neste capitulo, pretende-se elencar os trabalhos utilizados na andlise bibliografica,
identificando as estratégias elaboradas em cada estudo de caso. Para melhor compreensdo do
conteudo trabalhado, foi elaborado o Quadro 2.

Quadro 2 — Estratégias adotadas
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AUTOR/ANO ESTRATEGIAS

Ziliotto ¢ Valerio (2011) Excel§n~cia e qua}idade no atendifn'ento;
Definicdo das a¢des de prospeccio;

Divulgag¢ao de vantagens e relagdo aos concorrentes;
Promocgao de vendas;
Indicagdo de associados;
Fomento de parceria de folha de pagamento junto a empresas da regido;
Parceria junto ao INSS para recebimento de beneficiarios;
Adequagdo da oferta em relag@o a renda e suas respectivas necessidades
(segmentacdo);
Oferta de planos para investimentos para ndo associados investidores;
Oferta de crédito para ndo associados como produto isca;
Divulgag¢ao através de canais de televisdo, internet e radio;
Acdes praticas para manutencdo de associados;
Execucdo ciclo PDCA em cada estratégia.
Fomento da linha de aquisi¢ao de veiculos;
Criacdo de ferramenta de simulagdo de crédito para associados;
Defini¢do de colaborador responsavel pelos convénios;
Rotina de visitas nas revendas;
Fornecimento de material de marketing aos parceiros;
Realizacdo de feirdes;
Divulgacdo em radios locais.
Criacdo de pacotes de servigos adequados por porte de empresa (segmentacao);
Treinamento e capacita¢ao de equipe;
Programa de fidelizacao;
Marketing direcionado;
Participacdo em feiras e eventos da localidade;
Sorteio de prémios para associados;
Divulgagdo da marca em midias tradicionais.
Formagao de colaboradores de alta performance;
Implementagdo de sistema de CRM (Realize);
Criacdo de novos produtos direcionados;
Acgdes locais com cooperados para divulgagdo da cooperativa;
Eventos trimestrais com colaboradores para formagio continuada;
Campanha de fidelidade.

Malzoni e Ledermann
(2015)

Barth e Bittenbender
(2019)

Unser e Zamerlan
(2019)

Fonte: O autor (2022).

Conforme Quadro 2, foram identificadas as principais estratégias e acdes implementadas
nas instituigdes selecionadas. Dentre as estratégias elencadas, € possivel compreender semelhancgas
e diferengas entre as mesmas. Diante disso, cabe contextualizar cada trabalho exposto, no sentido
de avaliar seus métodos e resultados, a fim de compreender suas relacdes com a pratica da gestao

estratégica, no cenario das cooperativas de crédito.

4.2 Analise e contextualizacido dos trabalhos selecionados:

No primeiro trabalho analisado, “Ziliotto e Valerio (2011)”, os autores registram as
estratégias adotadas por uma cooperativa de crédito na cidade de Rio Negro, no estado do Parana.
No caso estudado, a empresa realizou, em um primeiro momento, um estudo mercadologico que

teve por objetivo mapear os diferentes perfis dos potenciais associados, considerando que tal
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segmentacao de perfis ¢ necessaria para maior assertividade na oferta de produtos, bem como na
elaboragdo das estratégias para atingir o publico desejado.

A partir disso, foram criadas 12 estratégias, visando materializar as agdes que foram
adotadas, para fomentar a prospeccao e fidelizacdo dos associados, citadas no Quadro 2. Como
estratégia de implantagdo e monitoramento das estratégias implementadas, foi adotado o ciclo
PDCA em cada uma das estratégias definidas, que consiste em planejar, executar, verificar e atuar
corretivamente.

Como resultado, o estudo conseguiu identificar através de métodos descritivos e
exploratdrios, o perfil das pessoas fisicas de Rio Negro e Mafra, suprindo a Cooperativa com dados
relevantes para a assertividade das estratégias de prospeccdo, tais como: renda média, faixas
etarias, ramo profissional, entre outros. Como consequéncia disso, foi possivel compreender as
principais necessidades financeiras de cada publico-alvo, otimizando a oferta de produtos por parte
da empresa.

Em relagdo ao segundo trabalho, realizado por Malzoni e Ledermann (2015), este teve
como estratégia central o financiamento de veiculos como produto chave para prospeccao e
manuten¢ao de associados, em uma cooperativa do sistema Sicredi, em Trés Passos-RS. Através
de uma ferramenta disponibilizada pela cooperativa as revendas de veiculos associadas, os lojistas
passaram a poder simular os financiamentos dos veiculos para seus clientes, criando oportunidades
de negocios a partir dessas simulacdes, diretamente da sua loja. Além da ferramenta, os associados
conveniados contaram com ag¢des praticas por parte da cooperativa, como visitas constantes as
empresas e fornecimento de material de marketing para divulgacao dos financiamentos.

Neste estudo, foi identificada a necessidade de se otimizar o nivel de comprometimento e
conhecimento por parte dos colaboradores em relagdo ao produto ofertado e para com o modelo
de atuacdo proposto pela cooperativa. Ainda, os autores concluiram que tais estratégias sao
essenciais para a composicdo e execu¢do do planejamento estratégico da empresa. Nao foram
apresentados resultados quantitativos quanto aos financiamentos, como o crescimento de carteira
de crédito a partir da estratégia adotada pela empresa, por exemplo.

Barth e Biittenbender (2019), por sua vez, abordaram a fidelizag¢ao de associados em uma
cooperativa do sistema Cresol. A partir de entrevistas realizadas durante 30 dias, com usudrios da
agéncia de Palmitinho, visando identificar os perfis dos associados, para melhor compreender suas
necessidades e os motivos pelos quais utilizam a empresa como sua instituicao financeira. Como
acoes praticas de fidelizagdo, o trabalho citou dentre outras medidas, a capacitagdao continua de

colaboradores, programas de fidelizagdo como sorteio de prémios para associados que adquirem
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produtos da cooperativa, além da participacdo em eventos locais, para divulgacdo da marca,
visando o fomento da economia local.

O autor constatou, ao final da sua andlise, que os associados dessa cooperativa
compreendem, através do modelo de atuagdo adotado, quais sdo os destinos dos recursos da
empresa — uma vez que participam das decisdes acerca das sobras. Além disso, concluiu-se que
existe o reconhecimento da qualidade dos produtos e servigos prestados pelos colaboradores,
sendo essas as razdes da fidelizagao dos usuarios.

O ultimo trabalho analisado trata das estratégias de fidelizacao de associados como motor
de expansdo da cooperativa Unicred Missdes Noroeste. Para isso, Unser e Zamerlan (2019)
realizaram uma pesquisa bibliografica, aliada a um estudo de campo na cooperativa citada. A partir
de um questionario aplicado em 27% da base de associados, foi possivel mapear as principais
caracteristicas e perfis dos associados da cooperativa e monitorar seu nivel de satisfacdo com a
instituicdo, analisando se suas estratégias de marketing e atuacao, direcionadas ao publico de alta
renda, estdo de acordo com os perfis que foram constatados na pesquisa. Nesse sentido, pode-se
concluir que, sim, o publico compreendido nas pesquisas reflete os padrdes de perfis que sao
desejados pelo planejamento estratégico da empresa.

Acerca das estratégias de fidelizacdo, os autores citam a implementagdo de um sistema de
Customer Relationship Management (CRM), que consiste em uma plataforma de gestdo de
relacionamento com os associados, como ferramenta de centralizagdo de informacdes sobre o
cooperado, otimizando o atendimento. Além disso, foram citadas agdes locais com associados para
difusdo do cooperativismo, eventos trimestrais com colaboradores para aperfeicoamento e
campanhas de fidelidade com oferta de prémios, similar ao trabalho citado anteriormente. Dessa
forma, os autores puderam concluir que a pesquisa apresentada conseguiu comprovar um bom
nivel de satisfacdo dos usuarios e considera que de maneira geral os produtos e servigos ofertados

atendem as necessidades dos associados.

5. CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

O presente trabalho teve por objetivo principal compreender a influéncia da gestdo
estratégica sobre as agdes e estratégias adotadas pelas cooperativas de crédito selecionadas,
referente a fidelizacdo e prospeccao de associados. Para analisar e elucidar o problema proposto,

foi realizada uma pesquisa bibliografica, utilizando trabalhos encontrados na base do Google
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Académico que tratavam do assunto delimitado.

Os estudos selecionados para andlise tinham por objetivos gerais a criagdo ou avaliacao de
estratégias realizadas por parte de cooperativas de crédito no Brasil, tendo como finalidade a
fidelizagdo e captacdo de associados, e avaliaram quais os impactos dessas a¢des em relacao
crescimento das empresas e suas contribui¢cdes aos respectivos planejamentos estratégicos. Por
i1sso, os trabalhos foram pautados em estudos de caso e de campo, abordando o contexto e
individualidade do cenario de cada cooperativa.

Pdde-se observar que as estratégias, de maneira geral, embora possuam particularidades
que sdo proprias de cada realidade, passam por diretrizes muito semelhantes. Isso ¢ evidenciado
por acdes que mais de uma institui¢cdo adotou, tais como o zelo pela qualidade e exceléncia no
atendimento, segmentagao de perfis de associados, oferta de produtos adaptados a cada segmento,
participagdo e promog¢ao de eventos na comunidade local, capacitacdo e formagao de
colaboradores, acdes direcionadas de marketing, entre outros.

Para além da identificacdo e comparagdo das estratégias entres as empresas analisadas, as
pesquisas estudadas lograram €xito no que se refere ao conhecimento sobre seus associados. Os
resultados, em linhas gerais, oportunizaram as empresas o conhecimento sobre a percep¢ao dos
seus usuarios em relacdo a propria instituicdo, assim como oportunidades de melhorias nos
processos internos.

Assim, concluiu-se a partir da presente pesquisa que as estratégias adotadas por instituicdes
financeiras cooperativas no que tange a prospeccao e fidelizacao de associados, sdo precedidas de
um planejamento estratégico, implementado e executado por uma gestdo estratégica. Nesse
sentido, Oliveira (2009) dispde que, dentre as vantagens do planejamento estratégico nas
cooperativas, estdo os esforcos que sdo direcionados para o0 mesmo resultado, o aprimoramento
nos modelos de gestdo e a estruturagdo das cooperativas, que possibilita a inovacao e consolidacao
dos seus servicos.

Por isso, considera-se que o trabalho atingiu seu objetivo, uma vez que evidenciou a
importancia da gestdo estratégica para obter sucesso na elaboracdo e execucdao de agdes e
estratégias de prospeccao e fidelizacao de associados. O presente estudo, ainda, pode contribuir
para cooperativas que estdo iniciando processos de estruturagdo e implementacgdo de planejamento
estratégico, especialmente para suas equipes de negbcios, responsaveis pela materializagdo dos
planos estratégicos.

Dessa forma, verifica-se que as metas e objetivos que constroem o planejamento

estratégico precisam ser implementadas através de agdes praticas. Nesse sentido, a gestdo
13



Universidade Franciscana

estratégica ¢ compreendida como a estrutura que permite a elaboragdo e aplicagdo das estratégias
dentro das empresas, bem como sua constante avaliagdo e adaptacdo as mudangas que
eventualmente sdo necessarias, pois sdo impostas pela dinamica da economia globalizada e pelas
novas tecnologias, que dao origem a novos padrdes de consumo.

Sobre as limitagdes encontradas no trabalho, identifica-se a amostra pequena de trabalhos
utilizados como base para a pesquisa, que nao pode retratar o contexto geral das cooperativas de
crédito, a nivel nacional. Além disso, diante da escassez de trabalhos que tratavam especificamente
dos temas de prospeccao e fidelizagdo em cooperativas, nao foi possivel organizar a pesquisa por
regides do territorio nacional.

Como contribuicdo para futuras pesquisas, sugere-se o aprofundamento do tema, tragando
comparativos entre as estruturas de cada cooperativa, para melhor compreender o impacto dos seus
planejamentos estratégicos no crescimento das instituicdes. Ainda, considerando a
profissionalizacdo das gestdes nas cooperativas, pode-se sugerir a pesquisa acerca das expansoes
na ultima década de cooperativas do sul do Brasil para o restante do territorio nacional, avaliando

seus modelos de gestao e os resultados até aqui obtidos.
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