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AREA: 6. ENGENHARIA ORGANIZACIONAL
SUBAREA: 6.1 GESTAO ESTRATEGICA E ORGANIZACIONAL

RESUMO: AS INSTITUICOES  FINANCEIRAS, CARACTERIZADAS COMO
COMPONENTES DO SETOR BANCARIO, DETEM UM RELEVANTE PAPEL NO
FUNCIONAMENTO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO DE UMA SOCIEDADE.
CONSIDERANDO A COMPETITIVIDADE OBSERVADA NO CENARIO ECONOMICO,
ENTENDE-SE QUE AS COOPERATIVAS DE CREDITO, ENQUANTO INSTITUICOES
FINANCEIRAS, TAMBEM NECESSITAM EXERCITAR A ADEQUACAO E
FLEXIBILIDADE DIANTE DAS EXIGENCIAS DE SEUS USUARIOS, BEM COMO, POR
MEIO DA UTILIZACAO EFICAZ DO MARKETING. O OBJETIVO GERAL DO PRESENTE
ESTUDO FOl DESCREVER AS ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO
MERCADOLOGICO UTILIZADAS POR DUAS COOPERATIVAS DE CREDITO SITUADAS
NA CIDADE DE IRATI — PARANA PERANTE A COMUNIDADE EM QUE ESTAO
INSERIDAS. NO QUE SE REFERE A CLASSIFICACAO DA PESQUISA, CATEGORIZA-SE
COMO QUALITATIVA, EXPLORATORIA, APLICADA A PARTIR DE ESTUDO DE CASOS
MULTIPLOS. A COLETA DE DADOS SE DEU POR MEIO DE ENTREVISTAS
INDIVIDUAIS ESTRUTURADAS, REALIZADAS COM COLABORADORES, NO
CONTEXTO DE COOPERATIVAS DE CREDITO. OS RESULTADOS OBTIDOS
EVIDENCIARAM QUE AS COOPERATIVAS ATUAM, FORTEMENTE, NA BUSCA PELA
FIDELIZACAO E SATISFACAO DE SEUS ASSOCIADOS, A PARTIR DE UM MODELO DE
NEGOCIO CUJA POSTURA APRESENTA CARACTERISTICAS EVIDENTES DE
APLICABILIDADE FREQUENTE DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO DE
MERCADO EFETIVO.

PALAVRAS-CHAVES: COOPERATIVAS; COOPERATIVAS DE CREDITO;
POSICIONAMENTO MERCADOLOGICO; MARKETING.
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1. INTRODUCAO

As cooperativas exercem um importante papel nas areas urbanas e rurais por meio das
atividades que exercem, conforme a Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB) (2022).
De acordo com a OCB (2022) e website oficial da Cresol (2022), Cooperativa Central de
Crédito com Interacdo Solidaria, o sistema cooperativista pauta-se em modelos de negocio
cujo fortalecimento ocorre a partir do trabalho em conjunto de um determinado e o interesse
pela comunidade, a fim deste obter vantagens competitivas no mercado. Atuando nas mais
distintas areas, englobando atividades nas areas da salde, turismo, educacdo, agropecudria,
geracdo e distribuicdo de energia, no setor habitacional, no setor de consumo e, conforme
enfoque do presente estudo, no setor financeiro.

Sob o enfoque direcionado as instituicdes financeiras alocadas no estado do Parana,
pode-se identificar a caracterizacdo de modelos de negdcio ha anos tidos como sindénimo
de tradicionalismo e burocracia, que, gradativamente passam a conceder espago a expansao
de um distinto modelo de negdcio: as cooperativas de crédito. As cooperativas de crédito,
por meio do desenvolvimento de suas solugdes financeiras, direcionadas, principalmente, a
promocado de acesso a uma diversificada gama de linhas de crédito aos individuos, detém
influéncia no meio ao qual estdo inseridas, de modo que, por meio do suporte destas
instituicOes, viabilize-se o fomento da economia e o desenvolvimento comunitério
regional. (NASCIMENTO et al., 2008).

O Banco Central do Brasil (BCB) é o érgdo responsavel pelo monitoramento e
cumprimento das normas delimitadas pelo Conselho Monetario Nacional (CMN), por meio
da fiscalizacdo do sistema financeiro, além de assegurar a execucao de politicas monetaria,
cambial e de crédito (BCB, 2022). Este 6rgdo, o BCB, tem adotado, ao longo dos anos,
uma postura expansionista em relacdo a promocéo do acesso da populacéo aos servicos e
produtos financeiros. Neste processo, identifica-se a atuacdo das cooperativas de crédito, as
guais assumem protagonismo no atendimento de setores cujas demandas demonstram-se
mais pontuais e restritivas (BCB, 2012). A compreensdo a respeito do posicionamento
mercadologico exercido pelas cooperativas e pelas cooperativas de crédito, essencialmente,
perante a comunidade onde estdo instaladas, bem como no contexto do mercado
competitivo, de modo geral, permeia as discussdes levantadas no presente.

A estratégia empresarial € utilizada para o planejamento e a identificacdo de

recursos estratégicos das organizacdes, de forma a proporcionar e assegurar 0 espaco e a
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solidez desta instituicdo no mercado. Ao analisar fatores influentes na vantagem
competitiva, tém-se dois vieses principais em pauta: aqueles que apontam que o
desempenho é decorrente de seu posicionamento no mercado, e aqueles que detectam que
as vantagens competitivas sdo resultadas de recursos e capacidades particulares da
organizacdo. Para Day (2001), os melhores resultados s@o obtidos a partir da compreenséo
de que estes dois vieses sdo utilizados e aplicados, conjuntamente.

Segundo Payne (1993), o posicionamento de mercado engloba determinados
processos entre eles, a diferenciacdo, propostas distintivas de negocio e a elaboracdo de
uma imagem corporativa sélida. A partir desta perspectiva, é possivel compreender que o
posicionamento de mercado de uma organizacao trata-se do modo pelo qual ela € vista por
seus usuarios e clientes, essencialmente ao pontuar as diferencas e vantagens diante da
concorréncia. Conforme Toledo e Henzo (1991), o posicionamento de mercado faz com
que os consumidores passem a desenvolver consideracOes a respeito de uma ou mais
organizacfes. Por meio destas consideragdes, contribui-se para que os integrantes deste
segmento diferenciem as organizacfes concorrentes e possam escolher aquela em que
identifiguem o maior valor.

De acordo com a WOCCU — World Council of Credit Union (Conselho Mundial das
Cooperativas de Crédito) (2021), uma cooperativa de crédito constitui-se como uma
instituicdo operada, democraticamente, direcionando sua atuacdo em prol da maximizacao de
beneficios econémicos detidos por seus membros, por meio do fornecimento de servicos
financeiros de qualidade e praticas de taxas competitivas e justas.

A influéncia positiva, deste modelo de instituicdo financeira, sustenta a necessidade de
aprofundamento do conhecimento pautado em suas atividades, bem como, nos métodos de
posicionamento mercadolégico praticados por estas organizagdes. Para tanto, por meio deste
estudo, identifica-se a relevancia da necessidade de compreender as estratégias de
posicionamento mercadoldgico utilizadas pelas cooperativas de crédito perante a comunidade

em que estdo inseridas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Posicionamento de Mercado e o Desenvolvimento de Vantagem Competitiva

A implementacdo de estratégias relacionadas ao marketing desenvolve-se a partir do
ponto de partida da compreensédo efetiva acerca do mercado a ser explorado. O conceito de

posicionamento de mercado é grandemente difundido como a imagem acerca de um produto,
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organizacdo ou marca vinculada a percepcdo do publico consumidor. De acordo com
Schiffman e Kanuk (2014, p. 4), define-se posicionamento como “o desenvolvimento, na
mente do consumidor de uma imagem distinta para o produto ou servico, que fara a diferenca
em relagdo a oferta dos concorrentes”. De acordo com Kotler (2003), observam-se diferentes
defini¢cdes acerca do tema compreendido como um mercado. Em uma primeira perspectiva, o
mercado pode ser definido como um ambiente fisico, onde atuam compradores e vendedores,
comercializando determinados produtos e classes de produtos.

Kotler (1998) apresenta, ainda, a perspectiva de que o mercado se configura a partir da
adaptacdo as necessidades, bem como, aos desejos pontuais, dos potenciais consumidores
alocados no contexto observado. A partir deste viés, pode-se identificar que um mercado,
entre outros conceitos, sustenta-se e desenvolve-se em consonancia as demonstragdes e
expectativas destes individuos em relacdo aos seus anseios particulares e em relacdo ao
coletivo.

Uma vez identificada a estruturacdo do mercado a ser explorado, compreende-se a
necessidade de efetividade de segmentacdo e posicionamento diante do publico consumidor.
A definicdo de direcionamento estratégico é fator fundamental para o desenvolvimento
saudavel de um negdécio, de acordo com Porter (2005), a superacdo da concorréncia por parte
de uma organizacdo somente far-se-4 possivel diante do enfrentamento das forcas
competitivas do ambiente externo a partir da definicdo efetiva de um posicionamento
estratégico. O termo posicionamento foi consolidado por meio de Ries e Trout (1993), a partir
das definiches descreveu-se como posicionamento um processo criativo de posicionar ou
reposicionar determinado produto ou marca diante dos consumidores, com base em principios
de comunicacdo e imagem gue viessem ao encontro do segmento alvo que a organizacao
gostaria de explorar.

Lamb, Hair e McDaniel (2004, p. 228), afirmam que a “posicdo € o lugar que um
produto, uma marca ou um grupo de produtos ocupa na mente dos consumidores, com relacéo
as ofertas dos concorrentes”. De acordo com Hooley, Saunders e Piercy (2005), as
organizacOes devem buscar a criacdo de estratégias geradoras de vantagens competitivas no
mercado no qual estdo inseridas, uma vez que a vantagem competitiva possibilita & marca um
melhor posicionamento de mercado. Também, para Nifio; Gouvéa, 2004; Hooley; Saunders;
Piercy, 2005, o posicionamento de mercado deriva de um trabalho estratégico, que
compreende, entre outras atividades, a identificacdo das competéncias de uma organizacéo.
Sob o viés teodrico, o posicionamento de mercado resulta a partir da soma de acdes

estratégicas e relacionadas a operacionalizagcdo que uma organizacao realiza.
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Em discusséo elaborada, ainda, por Trout e Rivkin (2000), tém-se que ha producdes a
respeito do tema posicionamento desde a década de 1960, aproximadamente, trazendo, em
suma, como defini¢do “[...] diferenciar seu produto na mente de seus clientes em potencial”
(TROUT; RIVKIN, 2000, p. 83) entretanto, de acordo com Kaotler (2003), o termo passou a,
efetivamente, integrar o vocabulario do marketing por volta do ano de 1982. Desde entéo, a
terminologia posicionamento tornou-se corriqueira nas pautas gerenciais das organizacdes e

no contexto dos negocios de maneira geral.

2.2 Caracterizacdo do Sistema Cooperativista e Configuracdo das Cooperativas de
Crédito

A compreensdo acerca do contexto ao qual se referem 0s objetivos de investigacao
propostos no presente estudo, faz-se fundamental para assegurar a relevancia desta pesquisa.
Deste modo, na corrente etapa, busca-se apresentar e caracterizar o sistema cooperativista e as
cooperativas de crédito. Conforme a Constituicdo Federal, a Lei n° 5.764/71, que trata da
Politica Nacional do cooperativismo e do regime juridico das sociedades cooperativas, define
as cooperativas como “sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica proprias, de
natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para prestar servicos aos associados,
distinguindo-se das demais sociedades” (BRASIL, 2022).

De acordo com a conceituacdo apresentada pela Alianca Cooperativa Internacional
(ACI) revisada na Assembleia Geral de 1995, uma cooperativa pode ser compreendida como
uma associa¢do autbnoma, constituida por individuos que se unem, voluntariamente, em prol
da satisfacdo de necessidades e desejos econdmicos, sociais e culturas em comum, por meio
de uma empresa cuja propriedade caracterize-se como coletiva e, portanto, de gestdo
democrética.

Rios (1998) contribui com a definicdo apresentada pela Alianca Cooperativa
Internacional (ACI) a partir da afirmativa de que uma organizagdo cooperativa consiste em
um coletivo de individuos que passam a predispor-se a prestar servicos em coletividade,
possuindo objetivos em comum. O gerenciamento destas organizacGes orienta-se a partir de
modelos democraticos de gestdo, evidenciando um cenario onde ha o rateio equitativo de
recursos e beneficios, bem como de custos e de riscos entre todos 0s cooperados.

Conforme Bialoskorski Neto (1994) salienta-se que as cooperativas se configuram
como empresas privadas cuja gestdo € coletiva. Nesta constituicdo, 0os proprietarios da

organizacado representam papéis de gestao e, também, de usuarios, justificando a singularidade
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de pontos como regulacdo e funcionamento. Deste modo, uma organizacdo considerada
cooperativa detém, em linhas gerais, seu funcionamento baseado e norteado por principios
direcionados a democratizacdo e solidariedade.

As organizagOes cooperativas orientam-se a partir da finalidade de contribuigéo no
processo de valorizacdo dos produtos de seus cooperados, objetivando majoritariamente a
melhoria na qualidade de vida destes individuos e da comunidade, sendo este fator
constituinte da caracterizacao especifica de uma organizagédo cooperativa (BIALOSKORSKI,
1994).

A partir da compreensdo desta perspectiva, apresentada pelo sistema cooperativista,
tem-se a contribuicdo de Polonio (2004), no qual as cooperativas assumem pape€is de
intermédio e facilitacdo das atividades exercidas por seus cooperados, de modo gque passem a
representa-los, as atividades mercantis desenvolvidas pelas cooperativas se ddo em nome dos
cooperados, deste modo, ndo podem ser entendidas como sociedades empresariais. No
contexto cooperativista, 0s excedentes de suas atividades econémicas sdo denominados
sobras, as quais devem ser almejadas e buscadas para garantir que a cooperativa consiga
prestar servigos a seus membros ao longo do tempo com liquidez e confiabilidade.

De acordo com a Organizagdo de Cooperativas no Brasil, a OCB (OCB, 2019),
categorizam-se 07 (sete) ramos cujos quais centralizam o cooperativismo na realizacdo de
suas atividades, sendo: Agropecudrio; Consumo; Crédito; Infraestrutura; Producdo de Bens e
Servigos; Salde e Transporte.

Conforme Reus et al. (2015), ambas as atividades listadas s@o representadas pela
Organizacdo de Cooperativas do Brasil (OCB) a nivel nacional, de modo que, conforme esta
configuracdo, todas as organizacOes cooperativas possuam a mesma natureza juridica e
orientem-se a partir de principios basicos direcionados a pratica efetiva do cooperativismo.

Soares e Melo Sobrinho (2008), contribuem ainda com a perspectiva de que 0 modelo
cooperativista de atuacdo se sustenta a partir do relacionamento existente entre os cooperados
e 0 acompanhamento do processo de gestdo organizacional como um todo, de modo que haja
a manifestacdo e acato das opinides particulares destes individuos, prezando-se por um

ambiente de governanca saudavel, cujo qual estimule a reducdo de conflitos.

2.3 O Marketing como Conceito e sua Utilizacdo em Cooperativas

A compreensdo acerca da terminologia marketing é bastante explorada por
especialistas e estudiosos especializados no tema. De acordo com Dias (2003), a palavra

marketing pode ser conceituada como aquela que significa “mercado em movimento”, e, por
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este motivo, denota e expressa acOes voltadas a este contexto mercadologico, envolvendo as
mais diversas segmentacdes de uma organizacdo, buscando pela satisfacdo dos desejos dos
individuos.

De maneira consonante, Yaneze (2002), afirma que determinado processo de
planejamento e execucdo de acdes direcionadas a concepcdo, precificacdo, promocao e
distribuicdo de estratégias, bens e servicos, pode caracterizar-se como 0 marketing, processo
este que se baseia em criacdo e promocéao de trocas, as quais virdo a atender necessidades
particulares e coletivas. A partir de perspectiva bastante semelhante, Vavra (1993) discorre
acerca da definicdo do marketing como um processo pautado na concepg¢do, producdo e
fixacdo de precos, promovendo e distribuindo ideais direcionadas a satisfacao de individuos e
organizacbes. Para Mesquita (2015), o marketing caracteriza-se como 0 agrupamento de
diversas estratégias desenvolvidas em prol da agregacdo de valor a determinados produtos ou
sérvios, a fim de gerar maior valor e relevancia para com o publico-alvo ao qual direcionam-
se estes esforgos.

A aplicacdo de ferramentas e estratégias de marketing faz-se fundamental para
organizacles que almejam o alcance e satisfacdo de seu publico-alvo. Equilibrando seus
esforcos na manutencdo de atuais consumidores e buscando a promocdo de atracdo para
novos. Considerando a atencdo primordial no cliente final e os stakeholders, os componentes
do marketing atuam de forma interdependente, agregando valor entre si e tonando
fundamental a compreenséo de todas as suas partes (SAMPAIO; DIAS, 2008).

Uma vez definido, pode-se identificar a relevancia do marketing e a aplicacéo eficaz
de suas estratégias e ferramentas no ambiente organizacional e de relacionamento. Segundo
Kotler e Armstrong (2007), o alcance de metas organizacionais esta, diretamente, relacionado
ao grau de conhecimento que determinada organizacdo possui acerca de seu publico, de modo
que desta forma faca-se possivel entregar-lhe valor e satisfacdo, diferenciando-se da
concorréncia.

Para Kotler e Keller (2006), a aplicacdo do marketing busca proporcionar a tomada de
acOes que venham a provocar a reacdo desejada e esperada em determinado publico-alvo.
McDaniel e Gates (2006, p. 6) afirmam que as a¢des de marketing “tentam oferecer os bens
OU servigos certos para as pessoas certas, no lugar certo, na hora certa e ao preco certo, usando
as técnicas de promocao certas”.

O contexto organizacional das cooperativas remete a perspectivas distintas das
organizagfes convencionais, ao que se refere ao comportamento e desenvolvimento de

relacionamento para com seu publico. O cooperativismo esta fundamentado em uma doutrina
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cuja qual tem por principio o relacionamento mdatuo entre o ambito social e o ambito
econémico (CENZI, 2002). Em um modelo cooperativista, as organiza¢Ges cooperativas sao
propriedade de seus membros, podendo estes atuar exercendo os papeis de usuério e o de
proprietario (COOPERATIVE DEVELOPMENT INSTITUTE, 2016).

Associado aos principios inerentes as organizacGes cooperativas, direcionados a
demonstracdo de preocupacdo com a comunidade, bem como a imparcialidade quanto a
participacdo e utilizacdo de produtos e servicos, Crazio (2003) aponta que, fundamentando-se
nos valores dos primeiros movimentos cooperativistas, tém-se a aplicabilidade do marketing
social. A natureza das cooperativas ndo admite uma cultura caracterizada como individualista,
uma vez que seus membros buscam crescimento econémico, social e educacional mutuo
(CARVALHO, 2006).

Para Richardson (2017), no contexto das cooperativas, 0 marketing possui como foco
a comunicacdo diretamente para com 0s associados, posicionados como donos do negécio, de
modo que as estratégias devam alinhar-se aos principios inerentes ao sistema cooperativista,
visando, entre outros pontos, a harmonia e o processo de ganho matuo (MEINEN, 2014).
Cobra (1987), afirma que o marketing direciona suas preocupacfes, primordialmente a
satisfacdo das necessidades dos individuos, por meio de um processo de troca, obtendo o
lucro como consequéncia de sua aplicabilidade, indo além da venda pura e simples, enquanto
transacao.

Gimenes e Gimenes (2005) apresentam o sistema cooperativista como apoiador ao
desenvolvimento social e econémico tanto em &ambito individual quanto em aspectos
coletivos, exercendo posturas baseadas na organizacdo e agilidade em suas atividades, de
modo que representem confiabilidade e transparéncia diante da comunidade de associados.

Segundo dados fornecidos pelo Portal de Cooperativismo Financeiro (2021), no ano de
2021, o Brasil contava com, aproximadamente, oitocentas e trinta e trés (833) cooperativas de
crédito singulares, as quais se trata de subdivisdes regionais organizadas de acordo com area
de atuacdo e abrangéncia predeterminadas, coordenadas por trinta e quatro (34) centrais e
quatro (04) confederacgdes, sendo estas ultimas: Cresol, Sicoob, Sicredi e Unicred.

A partir de informag0es publicadas no Portal do Cooperativismo Financeiro (2016), as
cooperativas de crédito configuram-se como instituicbes financeiras que possuem,
intrinsecamente, diversas demandas da sociedade, como por exemplo a oferta de servigos
financeiros ja ofertados por instituicdes financeiras convencionais (0s bancos comerciais),
porém, com o potencial de atingimento de outros segmentos ao que diz respeito ao publico

consumidor. Considerando esta perspectiva, a utilizacdo de ferramentas de marketing de
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maneira estratégica é fundamental para a relevancia diante da concorréncia existente neste

nicho de mercado.

3. METODOLOGIA

Como parte fundamental da pesquisa cientifica, tém-se a metodologia. Para Lakatos e
Marconi (2010), a metodologia de pesquisa refere-se a determinados elementos que
compreendem a caracterizacdo da pesquisa, passando por esferas como técnicas e formas de
abordagem, métodos, bem como delimitacdo de amostragens e universo investigado. Segundo
Gil (2002), a classificacdo das pesquisas faz-se primordial para possibilitar uma aproximacao
conceitual, a partir da delimitacdo de um marco tedrico.

Desta forma, o presente estudo, quanto aos seus objetivos, caracteriza-se como uma
pesquisa exploratdria. Gil (2002) afirma que as pesquisas exploratorias possuem como
caracteristica e objetivo principal o aprimoramento de ideias, permitindo a adaptacdo de seu
planejamento, uma vez que se leva em consideracdo diversos aspectos relacionados ao fato
que esta sendo abordado na pesquisa.

A pesquisa foi desenvolvida a partir da abordagem qualitativa, a qual, segundo
Minayo (2001), explora o campo dos significados englobando aspiracdes, crencas, valores e
atitudes. A pesquisa qualitativa traz o aspecto da compreensdo como primordial no processo
de andlise, uma vez que a subjetividade humana é colocada em foco e levada em consideracéao
(MINAYO, 2012).

Considerando os procedimentos metodoldgicos, previamente delineados, entende-se a
necessidade de definicdo, portanto, dos objetos de estudo. A realidade investigada trata-se do
ambiente organizacional de duas cooperativas de crédito localizadas em Irati — Parana,
denominadas como X e Y, determinadas com o intuito de pesquisar a forma pela qual estas
posicionam-se diante do mercado e perante a sociedade em que estdo inseridas. Desta forma a
pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso.

A cooperativa X possui uma unidade de atendimento na cidade Irati — Parana. A
unidade de atendimento que serviu de base para o estudo, iniciou suas atividades em outubro
de 2009, iniciando o ano de 2023 com o total de 14 (quatorze) colaboradores, segmentados
entre gerente geral, gerentes de negdcios subdivididos entre os nucleos de pessoa fisica
urbano, agronegocio e pessoa juridica. Tambem, compdem o quadro de funcionarios 0s
assistentes de negocio, caixa e estagiario, além dos servigos terceirizados de manutencdo e

vigilancia.
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A cooperativa Y possui duas unidades de atendimento na cidade de Irati — Parana.
Entretanto, frisa-se que a entrevista foi aplicada a colaboradores de apenas uma delas. A
unidade de atendimento base para o estudo, iniciou suas atividades no ano de 2018,
possuindo, no ano de 2023, o total de quatorze colaboradores, segmentados entre gerente
geral, gerente administrativo, assistentes de negocio e administrativos, somados a caixas,
gerentes de negdcios, promotor de atendimento e um jovem aprendiz terceirizado.

Conforme Scharamm (1971), a esséncia de um estudo de caso, considerando a
principal tendéncia em todos os tipos, € que esta busca esclarecer uma decisdo com um
conjunto destas — compreendendo o motivo pelo qual foram tomadas, como foram
implementadas e os resultados que vieram a obter. Além das decisbes, listam-se outros
topicos ao tratar do foco dos estudos de caso. Segundo Yin (2001), pode-se salientar o
contexto das organizacgdes, das instituicdes, bem como 0 mecanismo e operacionalizacdo dos
mais diversos processos.

Deste modo, para que, haja a compreensdo e identificagdo do modo pelo qual as
instituicGes financeiras cooperativas observadas (X e Y) interpretam e efetivam acdes ligadas
ao posicionamento de mercado, entende-se a necessidade de compor o processo de coleta de
dados com uma proposta de entrevista com liderancas destas organizacfes, sendo estas,
gerentes de unidade de atendimento (agéncias) e seus colaboradores.

Para Barbour (2009), a utilizacdo de entrevistas individuais proporciona ao
pesquisador acessar e adquirir percepcOes particulares — considerando a singularidade e
desvencilhando o processo de intervencdo e influéncia de terceiros. Pode-se apontar que por
meio da aplicacdo de entrevistas, faz-se possivel a obtencdo de materiais elaborados com
maiores minucias, havendo a possibilidade de interacdo com os individuos
participantes. Deste modo, para que, haja a compreensao e identificacdo do modo pelo qual as
instituicOes financeiras cooperativas observadas interpretam e efetivam acgdes ligadas ao
posicionamento de mercado, entende-se a necessidade de compor o processo de coleta de
dados com uma proposta de entrevista com liderangas destas organizacGes, sendo estas,
gerentes de unidade de atendimento (agéncias) e seus colaboradores.

Segundo Yin (2001), a natureza de espontaneidade das entrevistas corrobora para que
estas se caracterizem como uma fonte essencial de evidéncias para 0s estudos de caso, uma
vez que a maioria delas trata de questdes humanas. Para o referido autor, as entrevistas podem
ser consideradas como uma das mais importantes fontes de informac6es para os estudos de
caso. Para a andlise dos dados fez-se uso do método da analise de contetdo, que segundo

Campos (2004), visa a busca do sentido ou dos sentidos de um fendmeno. De modo que esse
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método pode ser considerado adequado para a analise, desta investigacéo.

Para Bardin (2007), a analise de conteldo é construida a partir da associacdo de
diversas técnicas, as quais buscam descrever o contetdo emitido no processo de comunicagao,
transmitido por meio de falas e por meio de textos. Deste modo, a técnica é formada por
procedimentos sistematicos, os quais viabilizam o levantamento de indicadores, permitindo a
realizacdo de inferéncia de conhecimentos diversos acerca do tema analisado.

As entrevistas foram realizadas entre os meses de dezembro do ano de 2022 e janeiro
do ano de 2023, e duraram, em média, 20 (vinte) minutos, ndo havendo interrupcdes ou
necessidade de intervencdo. O periodo de aplicacdo das entrevistas coincidiu com o
fechamento do ano civil e contabil das cooperativas, além do periodo de férias de
determinados colaboradores, de modo que houve certa dificuldade na aderéncia de

determinados individuos convidados para colaborar com a pesquisa.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A proposta de investigacdo apresentada pela pesquisa contextualizou-se a partir da
realidade do sistema cooperativista, com o enfoque as cooperativas de crédito. Deste modo, a
partir de buscas e analises tedricas, elaborou-se arcabouco tedrico suficientemente robusto
para que se viabilizasse o confronto para com as respostas empiricas observadas a partir das
entrevistas realizadas. Informacg6es que, puderam ser confrontadas e complementadas a partir
da fala dos entrevistados ao longo do processo de coleta de dados.

O estudo se deu no ambiente de duas unidades de atendimento pertencentes a duas
cooperativas de crédito distintas, denominadas figurativamente por “X” e “Y”. Ao longo da
confec¢do do estudo, pode-se identificar que, em relacdo a porte e estrutura fisica, as unidades
de atendimento pesquisadas, caracterizam-se de forma bastante semelhante. Em relacdo a
categorizacao e estruturacdo organizacionais, ambas as cooperativas analisadas apresentam e
seguem determinados ideais, ilustrados por sua missdo, sua visdo e seus valores, 0s quais,
norteiam e baseiam suas atividades, de acordo com declaracdes e posturas observadas na
realidade abordada no presente.

Ao realizar uma analise comparativa entre os entrevistados, bem como entre a
realidade das duas instituicbes cooperativas estudadas, foi possivel identificar que a
disponibilidade, em relacdo a contribuicdo para a entrevista, bem como o0 interesse no
compartilhamento de informagdes, se deu de forma mais evidente a partir da fala dos
colaboradores da cooperativa X. Dentre os respondentes desta, estd o gerente da unidade de

atendimento (agéncia), e colaboradores do setor rural e urbano.

6‘] ») ENGENHARIA_DE
) PRODUCAO

11



f’i» XXXI SIMPOSIO DE ENGENHARIA DE PRODUGAO
Inteligéncia Artificial na Gestdo de Operagdes: Limitagdes e Possibilidades

SIMPEP f?;%i’i‘flﬁ Bauru, SP, Brasil, 11 a 14 de novembro de 2024
Ao longo da fala dos entrevistados, pode-se mencionar, ainda, campanhas para
arrecadacao de roupas, brinquedos e alimentos sdo promovidas com frequéncia, bem como
acbes em conjunto com demais 6rgdos municipais em prol da educacdo financeira para
criangas e adolescentes, além do apoio e fomento ao desenvolvimento microeconomia local.

Com relacdo ao risco inerente as atividades de uma cooperativa de crédito, os
entrevistados das cooperativas X e Y apresentaram comportamento semelhante de resposta,
identificando como o principal o risco de mercado, aquele relacionado ao risco de
inadimpléncia por parte dos tomadores de crédito de suas respectivas unidades de
atendimento. Com o foco na mitigacao deste risco, mencionou-se a analise de crédito coerente
e transparente, bem como a andlise detalhada de fatores que possam vir a corroborar para uma
negociagdo pouco estruturada. Ainda, como respaldo diante deste risco iminente, mencionou-
se por um dos entrevistados 0 apoio do Banco Central do Brasil as instituicdes financeiras,
prestado por meio de resolugdes, normativas e codigos de conduta norteadores.

Atendendo a demanda pela compreensdo acerca do composto organizacional de uma
cooperativa de crédito, os respondentes apresentaram familiaridade com o tema. Para os
entrevistados, 0s motivos pelos quais um individuo busca os servicos de uma cooperativa de
crédito estdo relacionados a personalizacdo do atendimento, flexibilizagcdo na precificacdo de
taxas para financiamentos e demais produtos de crédito, além do baixo custo de tarifas. Ao
longo das falas, pdde-se observar a énfase na busca pela humanizacdo do atendimento
prestados pelos colaboradores destas instituigdes, identificando-a como um diferencial em
meio a concorréncia, uma vez que os produtos oferecidos em uma instituicdo financeira, em
suma, s8o 0S Mesmos.

A partir das respostas obtidas, foi possivel observar que os colaboradores respondentes
possuem grande familiaridade com o conceito-chave do cooperativismo, bem como, o modo
de comportamento de instituicGes que seguem este direcionamento. Ao longo das respostas,
identificou-se, de forma semelhante, a mencéo a respeito da unido em prol de um objetivo
comum de determinado grupo e equidade entre os associados deste modelo de negdcio.

Considerando a abrangéncia dos conceitos e ramificagdes do marketing, entende-se
que hé certa limitacdo referente ao conhecimento por parte dos colaboradores, entretanto,
identifica-se que ha o desenvolvimento periddico de a¢Bes que visam a promocao e fixacdo da

marca no imaginario dos usuarios, refletindo estratégias de posicionamento de mercado.
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5. CONCLUSOES

O presente estudo tratou sobre a utilizacdo e aplicabilidade de estratégias de
posicionamento mercadoldgico, no dmbito de cooperativas de crédito no mercado. Desta
forma, foi essencial realizar a busca de informacbes referentes as caracteristicas das
cooperativas e de marketing, bem como a percepcdo acerca do marketing como estratégia
pelas instituicdes, com base na vivéncia dos gestores das referidas instituigdes.

Ao longo da confeccdo do estudo, pode-se identificar que, em relacdo a porte e
estrutura fisica, as unidades de atendimento pesquisadas, caracterizam-se de forma bastante
semelhante. Ambas as cooperativas foram descritas como cooperativas de médio porte, tendo
como maior representatividade o nucleo rural, composto por produtores rurais de micro,
pequeno, médio e grande porte, reforcando a representatividade do segmento no ambito do
agronegdcio regional.

A diversificacdo de perfis dos entrevistados viabilizou a obtencdo de diversos vieses
observados nas falas, e, apesar destas disparidades, foram identificadas respostas bastante
coerentes com a teoria, previamente descrita e estudada, pelos autores do presente. De mesmo
modo, pode-se identificar que as unidades de atendimento, mesmo que distintas, apresentam
condutas similares diante do mercado, e do padrdo de execucdo de suas atividades.

Acerca do posicionamento de mercado, identificou-se que ha a preocupacdo para com
0s consumidores de seus produtos e servigos (associados/cooperados), de modo que pautem
suas estratégias e acOes cotidianas na busca pela exceléncia no atendimento e na fidelizacéo
destes individuos. Para os entrevistados, os motivos pelos quais um individuo busca os
servicos de uma cooperativa de crédito estdo relacionados a personalizacdo do atendimento,
flexibilizacdo na precificagdo de taxas para financiamentos e demais produtos de crédito, além
do baixo custo de tarifas.

Ao longo das falas, pdde-se observar a énfase na busca pela humanizacdo do
atendimento prestados pelos colaboradores destas instituigdes, identificando-a como um
diferencial em meio a concorréncia, uma vez que os produtos oferecidos em uma instituicdo
financeira, em suma, sdo os mesmos. Para um dos entrevistados, 0 marketing “boca a boca”
ainda € uma das estratégias mais eficientes na conversdao de novos associados. Ainda,
mencionou-se a vinculacdo de propagandas e acOes de marketing em plataformas
convencionais, como radios, televisdes, redes sociais e outdoors, aléem da presenca efetiva na
comunidade, por meio do apoio e financiamento voluntario de festas e eventos comunitarios e

religiosos no perimetro urbano e rural da cidade.
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Dentro do cotidiano das cooperativas, observa-se a preocupacdo para com a
comunidade por parte dos colaboradores e lideres regionais; o desenvolvimento de acles e
promocdes especificas visando a fidelizacdo dos associados por meio do consumo dos
servicos e produtos de crédito oferecidos; a busca permanente pelo melhoramento do
relacionamento e exceléncia no atendimento, bem como o desenvolvimento de uma cultura
organizacional que vise, realmente, o favorecimento mutuo dos consumidores e da
comunidade, para que, desta forma, as cooperativas estejam em evidéncia no olhar de seus
associados diante da concorréncia do mercado financeiro.

Uma vez apresentada a referida reflexdo, entende-se que a pesquisa pode vir a
contribuir para a percepcdo por parte de gestores e colaboradores de instituicbes cooperativas
acerca da importancia do conhecimento relacionado ao marketing e suas ferramentas, bem
como em relacdo ao diferencial diante do mercado proporcionado pela utilizagdo eficiente
destas.

Conclui-se, portanto, que os ideais e principios cooperativistas estdo alinhados ao
conceito primordial do marketing que é a promocdo de satisfacdo das demandas de seu
mercado-alvo, ou seja, a partir do comportamento das cooperativas de crédito no mercado de
produtos e servigos financeiros, pode-se identificar que estas organizacgdes estdo buscando o
ganho de visibilidade e representatividade. Fazendo o uso de estratégias, por vezes organicas,
de fidelizacdo, que corroboram para a solidificacdo de seu posicionamento para com 0
mercado, as cooperativas avangcam nos niveis de satisfacéo e referéncia no imaginario de seu
publico.

Entende-se que o estudo atendeu aos objetivos previamente propostos, abrindo
precedentes para a ampliacdo da pesquisa a partir da analise de demais vieses do marketing
neste contexto. Sugere-se, ainda, um plano de intervengcdo em um dos casos estudados, para
que se possa identificar, de forma comparativa, a aplicabilidade e efetividade de estratégias de

posicionamento de mercado nestas organizagoes.
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