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Resumo: O presente trabalho tem como principal objetivo identificar o porqué da grande resisténcia
por parte da populacdo de Fortaleza de Minas/MG, em aderir aos servigos prestados por uma
Cooperativa de Crédito (CC) presente no municipio. Para isso, foi necessario primeiramente
contextualizar a o modelo Cooperativista e as diferencas entre um Banco e uma Cooperativa de
Crédito. Para chegar a resposta da principal questao levantada no trabalho, foi necessario realizar
a aplicacdo de um questionario. A andlise dos resultados foi realizada através de gréaficos, o qual
contribuiu para o desenvolvimento de algumas ferramentas de gestdo tais como: Matriz SWOT e
Diagrama de Causa e Efeito. Sendo assim, foi possivel identificar as possiveis causas da baixa
adesdao por parte da populagéo e que podem ser trabalhadas na busca de melhorias, como causas
voltadas para: pouca divulgacéo de taxas diferenciadas e a¢des sociais, acessibilidade da agéncia,
pouca abordagem a novos associados e pouca manutencdo dos associados presentes na base,
poucos anos da agéncia no municipio, pouca oferta dos produtos e servigos e burocracia em relagéo
a alguns servicos prestados. Nesse contexto, foi possivel criar um plano de a¢do (5W2H), com cinco
sugestdes de acles, para serem apresentadas para os colaboradores da CC em estudo, afim, de
auxiliar na melhoria dos resultados.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico, Cooperativa de Crédito, Instituicdes Financeiras,
Ferramentas de Gestéao.

Case study on low adhesion to services provided by a credit
cooperative

Abstract: The present work has as main objective to identify the reason for the great resistance on
the part of the population of Fortaleza de Minas / MG, to adhere to the services provided by a Credit
Cooperative (CC) present in the municipality. For that, it was necessary to first contextualize the
Cooperative model and the differences between a Bank and a Credit Cooperative. To get the answer
to the main question raised at work, it was necessary to apply a questionnaire. The analysis of the
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results was carried out through graphics, which contributed to the development of some
management tools such as: SWOT Matrix and Diagram of Cause and Effect. Thus, it was possible
to identify the possible causes of low adherence on the part of the population and that can be worked
on in the search for improvements, such as causes aimed at: little disclosure of differentiated rates
and social actions, accessibility of the agency, little approach to new members and little maintenance
of the members present at the base, few years of the agency in the municipality, little offer of products
and services and bureaucracy in relation to some services provided. In this context, it was possible
to create an action plan (5W2H), with five suggestions for actions, to be presented to the employees
of the CC under study, in order to help improve the results.

Keywords: Strategic Planning, Credit Cooperative, Financial Institution, Management Tools.

1. Introducéo

Cada vez mais é possivel notar o quanto o mercado encontra-se competitivo nos seus
diversos segmentos e o ambiente externo é um dos fatores que exerce grande influéncia
em relacdo a essa competitividade das organiza¢cdes. As organizacdes buscam sempre se
destacarem frente a seus concorrentes, sendo assim, a constante busca de informacdes é
de grande importancia, quando se trata da formulacéo e execucédo de planejamento.

O planejamento pode ser caracterizado como um modelo tedrico para acdes futuras,
através do qual sao definidos os objetivos e detalhados os planos necessarios para atingi-
los. (CHIAVENATO, 2014). Desta forma, o planejamento deve ser o passo inicial para
qualquer organizacgao, sendo notério que, quando bem estruturado, torna-se essencial para
a busca do sucesso, servindo de base para as demais etapas desenvolvidas.

J& o planejamento estratégico, € um processo mais minucioso, ligado ao ambiente externo
da organizacdo, com o intuito de proporcionar sustentacdo para se estabelecer a melhor
direcdo a ser tomada pela empresa, atuando de forma inovadora e diferenciada. O
planejamento estratégico é de responsabilidade da alta cUpula da organizacéo, este que
envolve desde a formulacdo das estratégias até o alcance do objetivo geral (OLIVEIRA,
2010).

Dessa forma, percebe-se a importancia do planejamento na estruturacdo e no
desenvolvimento de uma organizacao, este que dara o rumo que ela deve seguir, bem
como as estratégias usadas para isso.

Nesse contexto o presente trabalho visa ressaltar a importancia das Cooperativas de
Crédito (CC) e o seu diferencial frente a seus concorrentes, salientando que como toda
empresa em expansao, € de suma importancia o seu planejamento constante, para que
esta se mantenha sempre em crescimento.

Sendo assim, o presente trabalho tem como principal objetivo realizar um estudo de caso
com parte da populagéo da cidade, afim de identificar os motivos pela baixa ades&o dos
servicos prestados pela mesma, visto que até entdo, ndo houve um retorno esperado do
ponto de vista financeiro, por parte dos seus dirigentes.

Para identificar os principais motivos da baixa adesdao dos servicos, foram aplicados
guestionarios em parte da populacdo da cidade, onde continha questdes de multipla
escolha e questdes baseadas na escala de Likert. Com os resultados obtidos, foi possivel
identificar o principal ponto da questao levantada, o que possibilitou a utilizacéo de algumas
ferramentas de gestéo, tais como: Matriz SWOT e Diagrama de Causa e Efeito, afim de
auxiliar os colaboradores a buscarem melhorias nos resultados do PA, também com as
respostas, foi possivel criar um plano de agéo para ser aplicado pelos colaboradores do
PA, baseado na ferramenta 5W2H.
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2. Fundamentacdao tedrica
2.1 Cooperativismo

De acordo com a Organizagdo das Cooperativas Brasileiras - OCB (2004), a historia do
cooperativismo surgiu na Inglaterra, em 21 de dezembro de 1844, formada por 28 tecelbes
de Rochdale (atualmente bairro de Manchester), titulada Sociedade dos Probos Pioneiros
de Rochdale, o principal objetivo desta unido seria juntar as suas economias e criar um
armazém, ou seja, uma cooperativa de consumo, esta seria uma alternativa viavel frente
ao novo modelo econdmico que surgia na época, conhecido como capitalismo. O sucesso
do modelo cooperativista foi tdo grande, que logo espalhou-se pelo mundo, sendo um
modelo capaz de unir desenvolvimento econdmico e bem-estar social, além de ter
participacdo democratica, solidariedade, independéncia e autonomia como parte
fundamental do sistema. Em suma, o modelo visa basicamente as necessidades do grupo
e néo ao lucro, busca prosperidade conjunta e n&o individual.

O setor cooperativista € de suma importancia para a sociedade, pois assume riscos a favor
da prépria comunidade em que se desenvolve. Tem como caracteristica ser representada
por iniciativas dos préprios cidadaos, contribuindo assim, de forma muito positiva para o
desenvolvimento local, dos municipios em que estdo inseridas (SOARES; SOBRINHO,
2008).

Cooperativa pode ser entendida com uma associacdo de pessoas andnimas que se unem
voluntariamente, na busca de um objetivo em comum, afim de satisfazer necessidades
econdmicas, sociais e culturais, por meio da criacdo de uma sociedade coletiva e
democraticamente coordenada, sendo entdo, uma organizacdo solidaria da atividade
econdmica a qual fazem parte (SOUZA; MEINEN, 2010).

Ainda segundo Souza e Meinen (2010), ressalta-se que por mais que o associado seja dono
também da cooperativa, 0 mesmo ndo tem acesso diretamente ao lucro, pois, o principal
foco é cooperacdo, afim de satisfazer as necessidades econbmicas reciprocas, em
diferentes campos, com um preco justo e valorizando os principios éticos. Sendo assim, as
cooperativas naturalmente estdo voltadas para fazer o bem nos locais em que estao
estabelecidas, onde preocupam-se em gerar 0 progresso nesses lugares, de acordo com a
disposicao da populacao e também do potencial econémico da regido em que esta inserida.

De acordo com a OCB (2004), os principios e valores regidos pelo modelo cooperativista,
pode ser aplicado em todas as atividades econbmicas do pais, existindo assim,
cooperativas nos 13 setores basicos da economia.

Nesse contexto, segundo Souza e Meinen (2010), as cooperativas podem assumir diversas
formas operacionais, envolvendo desde atividades de producéo e comercializacéo, até o
oferecimento de itens de consumo e prestacdo de servicos nas mais variaveis areas
profissionais, inclusive na area do setor financeiro, que pode ser identificada até mesmo
com a insercdo do Cooperativismo de Crédito.

2.2 Cooperativas de crédito

As CC sao Instituicdes Financeiras cujo seu funcionamento é regulado e autorizado pelo
BACEN, as mesmas séo capazes de ofertarem crédito e oferecem servicos financeiros a
seus associados. Sao consideradas instituicbes de grande importancia para o
desenvolvimento econémico e social de um pais, porém, sdo consideradas instituicbes nédo
bancarias e, um dos motivos seria sua limitacdo em captar depdésitos a vista somente de
seus associados (ASSAF NETO, 2008).

A primeira CC surgiu no Brasil no ano de 1902, fundada pelo Padre suico Theodor Amstad
em conjunto com mais 19 pessoas, na cidade de Nova Petropolis/RS. Devido ao sucesso
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do modelo cooperativista, ao longo dos primeiros anos, foram fundadas pelo pais novas
cooperativas, onde foi transformando a realidade de muitas cidades. Atualmente, as CC
representam no Brasil, cerca de 18% das agéncias bancarias e ocupam a 6° posi¢cao no
ranking, somando ativos, depdsitos e empréstimos, sendo assim, as CC estdo entre as
maiores Instituicdes Financeiras do pais (PORTAL DO COOPERATIVISMO FINANCEIRO,
2018).

De acordo com o Portal do FGCOOP (Fundo Garantidor do Cooperativismo de Crédito), o
Sistema Nacional de Crédito Cooperativo (SNCC) € composto por: cooperativas singulares,
cooperativas centrais, confederacdo de cooperativas e bancos cooperativos.

e Cooperativa singular ou de 1° grau: tem objetivo de prestar servicos direto ao
associado. E constituida por um minimo de vinte cooperados;

e Central ou cooperativa de 2° grau: seu objetivo € organizar, em maior escala, 0s
servicos das filiadas, facilitando a utilizag&o reciproca dos servicos. E constituida
por, no minimo, trés cooperativas singulares;

e Confederagcdo ou cooperativa de 3° grau: possui personalidade juridica prépria e
reine no minimo trés centrais, com o objetivo de defender seus interesses, promover
a padronizacdo, supervisdo e integracdo operacional, financeira, normativa e
tecnoldgica.

e O SNCC possui, ainda, um quarto elemento: os chamados “bancos cooperativos”,
gue devem ter controle acionario de cooperativas centrais de crédito, e fornecem
produtos e servicos financeiros especialmente para os membros do sistema, tais
como poupanca e fundo de investimento. (FGCOOP, 2018)

Segundo o Panorama do Sistema Nacional de Crédito Cooperativo, disponibilizado pelo
Banco Central do Brasil (2017), até dezembro de 2017 existiam no Brasil 4 Confederacdes
sendo: UNICRED, CRESOL, SICREDI (vinculada ao banco cooperativo BANSICREDI) e
SICOOB (vinculado ao banco cooperativo BANCOOB). Até a data existiam 35 centrais e
967 cooperativas singulares.

Sendo assim, basicamente as CC também conhecidas como Cooperativas Singulares,
podem ser definidas como uma Instituicdo Financeira cujo principal objetivo € prestar
servicos financeiros a seus associados, sendo formada pela associacédo de pessoas, onde
passam a serem donos da cooperativa, assim estes tem poder de um voto em assembleias
(independente da sua cota de participacdo); em caso de resultados positivos tém direito as
sobras da Cooperativa, de acordo com a movimentacao realizada ao longo do periodo;
além de acesso a um atendimento personalizado para suprir suas necessidades. Sao
conhecidas por ofertarem os principais produtos/servicos também disponiveis em bancos,
porém com taxas mais atrativas, tais como: conta corrente, empréstimos, investimentos,
captacdo de depdsitos, cartdes, entre outros (BCB, 2018).

Assaf Neto (2008) ressalta que apesar das CC serem classificadas como Instituicdes
Financeiras, as mesmas apresentam algumas singularidades como: nao possuir fins
lucrativos; oferecer condicbes mais vantajosas nas concessfes de empréstimos; cobranca
de menores taxas de servi¢os; os clientes sdo ao mesmo tempo associados (donos) da
cooperativa.

2.7. Principais diferencas entre bancos e cooperativas de crédito

As CC sao Instituicdes Financeiras que nascem da vontade e necessidade de um grupo de
pessoas que se juntam (formam uma sociedade) afim de buscarem a troca de diversas
solugbes. Ja os Bancos, séo Instituicbes Financeiras que surgem da vontade do proprio
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dono do capital (sem consultar os usuarios daquele servigo), onde o principal objetivo é
ampliar (rentabilizar) o capital investido. Sendo assim, em uma CC prevalece o interesse
do associado (também usuério dos servigos prestados), enquanto em um Banco o interesse
gira unicamente ao redor do dono do capital (SOUZA; MEINEN, 2010).

As CC atuam sem grande preocupacao com os lucros extremos, pois, tudo que sobra volta
direta ou indiretamente para quem auxiliou na geracado da receita, ou seja, para 0S seus
associados. Também séo de grande importancia para a populagdo em relacado ao Mercado
Financeiro, onde o seu modelo acaba influenciando na regulacéo das taxas de juros. Sendo
assim, como as CC oferecem encargos e tarifas menores, os Bancos (para conquistar ou
recuperar os seus clientes) ajustam para baixo algumas de suas taxas e, em alguns casos
acabam oferecendo também algumas facilitacdes em relagdo a outras atividades, porém,
iIsso nem sempre € possivel, pois fazem estas adequacdes quando veem que € um cliente
potencial (SOUZA; MEINEN, 2010).

Conforme ja citado, os Bancos possuem diferencas em relacédo as CC, sendo assim de
acordo com o Portal do Cooperativismo de Crédito, Amilcar Junior (2016) referenciou as
principais diferencas entre Bancos e Instituicbes Financeiras Cooperativas, conforme o

quadro 1.

Quadro 1 - Principais diferencas entre Bancos e Instituicbes Financeiras Cooperativas

Bancos

Instituicdes financeiras cooperativas

Séo sociedades de capital

Sao sociedades de pessoas

O poder € exercido na propor¢do do nimero de
acoes

O voto tem peso igual para todos (uma pessoa, um
voto)

As deliberagbes sdo concentradas

As decisfes sdo partilhadas entre muitos

Os administradores sao terceiros (homens do
mercado)

Os administradores-lideres sdo do meio

(associados)

O usuario das operacdes é mero cliente

O usuario é o préprio dono (cooperado)

O usuario ndo exerce qualquer influéncia na
definicdo dos produtos e na sua precificagédo

Toda a politica operacional é decidida pelos
proprios usuarios/donos (associados)

Podem tratar distintamente cada usuario

N&do podem distinguir: o que vale para um, vale
para todos (art. 37 da Lei n® 5.764/71)

Preferem o publico de maior renda e as maiores
corporacfes

N&o discriminam, servindo a todos os publicos

Priorizam os grandes centros (embora nao
tenham limitacdo geogréfica)

N&do restringem, tendo nas

comunidades mais remotas

forte atuacéo

Tém propdsitos mercantilistas

A atividade mercantil ndo é cogitada (art. 79,
paragrafo Unico, da Lei n® 5.764/71)

A remuneracgdo das operacfes e dos servicos
nado tém parametro/limite

O preco das operacfes e dos servicos tem como
referéncia 0s custos e como parametro as
necessidades de reinvestimento

Atendem em massa, priorizando, ademais, 0

O relacionamento € personalizado/individual, com

autosservico 0 apoio da informatica
N&o tém vinculo com a comunidade e o publico- | Estdo comprometidas com as comunidades e 0s
alvo usudrios

Avancam pela competicdo

Desenvolvem-se pela cooperagéo

Visam ao lucro por exceléncia

O lucro esta fora do seu objeto, seja pela sua
natureza, seja por determinacédo legal (art. 3° da
Lei n®5.764/71)

O resultado é de poucos donos (nada é dividido
com os clientes)

O excedente (sobras) é dividido entre todos
(usuarios), na proporcdo das operacoes
individuais, reduzindo ainda mais o preco final
pago pelos cooperados e aumentando a
remuneracdo de seus investimentos

No plano societéario, sdo regulados pela Lei das
Sociedades Andnimas

Sdo reguladas pela Lei Cooperativista e por
legislacdo propria (especialmente pela Lei
Complementar 130/2009)

Fonte: Portal do Cooperativismo Financeiro. Cooperativa de Crédito ndo € banco, por Amilcar Barca
Teixeira Junior (2016).
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Segundo Souza e Meinen (2010), ao comparar uma CC com um Banco € importante
ressaltar que em relacdo as CC, tem sempre que levar em consideracdo o grau de
preocupacao com os associados, sempre satisfazer propoésitos, atender demandas, possuir
um bom relacionamento com 0s mesmos, pois uma desatencdo com as expectativas dos
usuarios pode gerar consequéncias imediatas tanto para os administradores, quanto para
a equipe. Enquanto em um Banco, o relacionamento com o cliente acaba sendo um pouco
mais descompromissado, pois o usuario € apenas um terceiro e, caso haja alguma
inconformidade por parte do cliente, a mesma acaba virando apenas algum simples registro
ou protesto, que em muitos casos nao tem nenhum resultado.

Ressalta-se que de acordo com o artigo 5° da Lei n. 5.764, de 16 de dezembro de 1971, as
CC poderéo adotar qualquer género de servico, operacao ou atividade, desde que usem
em sua denominacgado a expressao “Cooperativa”. O paragrafo unico estabelece que é
proibido o uso da expressao “Banco”.

3. Metodologia
3.1 Sistema de coleta de dados

O trabalho em analise foi realizado através do método quali-quantitativo, que se trata da
juncédo dos métodos qualitativos e quantitativos. Buscam-se resultados baseados em

Sendo assim, foi feita uma pesquisa de campo voltada para a cidade de Fortaleza de Minas,
no periodo de 14/05/2019 a 21/05/2019 através da aplicacdo de questionario fisico (onde
foram abordadas pessoas de forma aleat6ria: nos comércios, instituicbes publicas do
municipio, além de pessoas nas ruas que tinham disponibilidade para responder) e virtual
(onde foi criado um questionario virtual no site do Google Forms, sendo que nesse caso 0
principal meio de divulgacdo/abordagem foram as redes sociais), abordando tanto
associados, quanto ndo associados da CC.

Ao todo foram aplicados 130 questionarios, sendo eles fisicos e virtuais, 0 que representa
aproximadamente 3% da populacdo da cidade em estudo. Vale ressaltar que para dar
embasamento a criacdo de parte do questionario, utilizado no trabalho como forma de
obtencédo de resultados, foram utilizados como forma de apoio, questionérios ja disponiveis
na literatura, onde se pode citar trabalhos de alguns autores como: Bordim (2013), Pereira
(2008), Macarini (2014), Guidarini (2010) e Lopes (2017).

Apos discussao e construcdo do questionario, o mesmo foi aprovado e validado por um
especialista. Foi utilizado um questionario onde se preservou o0 anonimato, a fim de obter
respostas ainda mais sinceras, 0 mesmo continha um total de 12 perguntas, sendo as 7
primeiras utilizadas questées de multipla escolha e da 82 a 122 foi baseado na Escala de
Likert. Como auxilio para o desenvolvimento das matrizes de gestado (apds analise dos
resultados coletados), foi realizada uma pesquisa de carater informal (uma espécie de
Brainstorming), com colaboradores do PA (Gerente e Agente de Atendimento).

Também foi realizada uma entrevista por pautas com o Diretor Financeiro da CC em estudo,
a mesma serviu como base para realizar a justificativa do trabalho e também para auxiliar
na criagdo das matrizes de gestdo. De acordo com Gil (2008), a entrevista por pautas
mostra um certo grau de estruturacdo, ja que indica uma relacdo de pontos de interesse
onde o entrevistador vai explorando ao longo da entrevista. A pessoa que ira entrevistar faz
poucas perguntas de forma direta, possibilitando o entrevistado falar livremente e quando
0 mesmo se afasta delas, o entrevistador deve intervir de maneira sutil.
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3.2 Sistema de analise de dados

Para levantamento e analise dos dados coletados através dos questionarios aplicados para
a populacéo da cidade, foi utilizada uma ferramenta do Windows: Excel, que possibilitou
fazer um levantamento de todos os questionarios aplicados, onde foi alimentada uma
planilha com as respostas de cada um. Com as respostas, foi possivel analisar os
resultados, através de tabelas e graficos (para uma melhor visualizacdo e compreenséo
dos resultados obtidos nas questoes).

Ressalta-se que o procedimento de analise de dados foi de grande importancia para o
trabalho, pois com ele foi possivel obter informacfes importantes para o propdésito da
pesquisa, norteando sugestdes para melhorias no plano de acao que foi criado para ser
implantado na CC.

4. Resultados e discussdes da pesquisa
4.1. Matriz SWOT da CC em estudo

A utilizacdo da Matriz SWOT, como ja citada no trabalho, serve para medir as Forcas,
Fraguezas, Oportunidades e Ameacas que a Instituicdo possui. No caso da CC presente
no municipio de Fortaleza de Minas foi criada a ferramenta de acordo com as respostas
obtidas nos questionarios aplicados, conforme o quadro 2.

Quadro 2 - Matriz SWOT da CC em estudo

FORCAS
- Taxas/tarifas mais atrativas
- Atendimento diferenciado (prezando pela
satisfacdo do associado)

- Beneficios econdmicos e sociais para o

municipio
- Oferece 0s mesmos produtos/servicos que 0s
demais bancos

FRAQUEZAS
- Localizacéo da agéncia (ndo fica em um ponto
estratégico na cidade)
- Caixa eletrénico de dificil acesso (fica dentro
da agéncia, podendo ser utilizado somente no
horéario de funcionamento da mesma - 09:00 as
15:00 horas)
- Alguns consideram que possui muita
burocracia na contratacdo de empréstimos e
alguns servicos prestados

OPORTUNIDADES
- Muitos ndo apresentam fidelidade com a sua
atual Instituicdo (continuam por falta de
oportunidade de mudar)

- Interesse de algumas pessoas que pensaram
em trocar de Instituicdo Financeira no dltimo
ano
- Caréncia da populacdo em relagdo a parte
social (quando ter algo diferente, acabam
achando que tem algum custo e hesitam em
participar)

AMEACAS
- Banco instalado na cidade ha muitos anos
(com uma grande quantidade de clientes)

- Cidades proximas ao municipio, que ndo
impedem de algumas pessoas movimentarem
na praga bancéria das mesmas
- Bancos sédo mais agressivos ao ofertarem
produtos/servi¢os
- Desemprego

Fonte: Elaborada pelos autores.

Em relagdo a matriz desenvolvida pode-se perceber que a CC possui em seus fatores
internos (forcas) e externos (oportunidades), diversos diferenciais competitivos que podem
ser trabalhados e que ganham destaque significativo diante de outras InstituicGes
Financeiras. No que tange as suas forcas, por exemplo, foram citados pontos que para os
entrevistados, sdo de grande importancia quando se fala em uma Instituicdo Financeira,
como exemplo, as taxas e tarifas mais atrativas, que foi muito ressaltada.

Em relagdo a matriz desenvolvida pode-se perceber que a CC possui em seus fatores
internos (forcas) e externos (oportunidades), diversos diferenciais competitivos que podem
ser trabalhados e que ganham destaque significativo diante de outras Instituicoes
Financeiras. No que tange as suas forcas, por exemplo, foram citados pontos que para os
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entrevistados, sdo de grande importancia quando se fala em uma Instituicdo Financeira,
como exemplo, as taxas e tarifas mais atrativas, que foi muito ressaltada.

Quanto as oportunidades, um dos pontos que pode ser mais investido e divulgado € no fato
de prezar pelo desenvolvimento social da cidade, mostrando que a CC tem como objetivo
“unir forgcas” com a populagdo, sendo assim, quando entende-se que a mesma esta
agregando valor, todos que se sentirem beneficiados, vdo querer a sua permanéncia na
cidade. Nesse contexto, tanto as forgcas quanto as oportunidades, sé&o dois fatores que
devem ser muito trabalhados pelos funcionéarios, pois € onde a CC possui de maior
diferencial.

Ja em relacdo as fraquezas entende-se que € algo que ndo consegue ser mudado de forma
tdo imediata, demandado um certo tempo. Mas se ver a real necessidade de mudancas,
antes de tais adequacdes, é indicado fazer um estudo de forma mais minuciosa com a
populacédo, buscando as devidas adequagfes que ajudariam na melhora dos resultados
esperados. Quando se fala nas ameacas, é algo que néo esta ao alcance da CC para ser
mudado, porém, se realizarem um bom trabalho com a populagéo, mostrando por exemplo,
os beneficios ao se associar, 0s pontos podem ser diminuidos e/ou amenizados.

4.2 Diagrama de causa e efeito da CC em estudo

O desenvolvimento do Diagrama de Causa e Efeito tem como principal objetivo buscar as
raizes dos problemas, onde identifica-se o efeito (problema) e as causas (fatores que levam
aquele problema). Sendo assim, de acordo com o0s questionarios respondidos e conversa
com colaboradores do PA, foi possivel desenvolver esta ferramenta de gestédo, baseando
na CC presente no Municipio, conforme figura 1.

Figura 1 - Diagrama de Causa e Efeito da CC em estudo

DIVULGAGAO ACESSIBILIDADE ABORDAGEM

Pouca divulgagéo das Local de pouca Pouca aborgagem a
taxas diferenciadas visibilidade novos associados

Pouca
divulgacéo das Caixa eletronico Pouca manutencao da
acgdes sociais de dificil acesso base de associados

Baixa adesdo aos
servicos prestados

pela CC.

Pouca oferta dos
produtosiservi¢os

Poucos anos
na cidade
Burocracia

TEMPO SERVICOS

Fonte: Elaborado pelos autores

O desenvolvimento da ferramenta, foi baseado nas respostas dos questionarios
respondidos, em uma pesquisa por pautas realizada com o Diretor Financeiro da CC em
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estudo e também em uma pesquisa de carater informal com 2 colaboradores do PA
(Gerente e Agente de Atendimento), em uma espécie de Brainstorming.

De acordo com as informacdes coletadas, foi possivel analisar primeiramente que o
principal problema identificado € a baixa adeséo dos servicos prestados pela CC em estudo,
por parte da populacdo. Seguido por suas causas:

» Causa 1: Divulgacéo - nota-se que ha uma baixa divulgacdo tanto das taxas/tarifas e
servicos diferenciados, quanto das a¢des sociais que a CC desenvolve no municipio (um
exemplo comentado, foi em relacdo a acdo social Movimento Coopeducacédo que foi
realizada nas escolas, capacitando professores e, devido a baixa divulgacéo, grande parte
da populacdo nem imagina que foi um incentivo por parte da CC).

» Causa 2: Acessibilidade - a agéncia esta localizada em um ponto que ndo possui muita
visibilidade (por mais que seja uma cidade pequena, ainda tem pessoas que nao sabem da
existéncia da CC na cidade). Em relacdo ao caixa eletrdnico, o mesmo possui dificil acesso,
sendo localizado dentro do PA, tendo assim acessibilidade apenas no horario de
atendimento ao publico (das 09:00 as 15:00 horas).

» Causa 3: Abordagem - apresenta pouca abordagem a novos associados e pouca
manutencdo da base de associados (um exemplo é que até o dia 17/05/19, possuia um
total de 582 associados — sendo representado por aproximadamente 13% da populacéo da
cidade — e destes, 115 estavam com situagcao de inativos na base, ou seja, sem apresentar
movimentacgéo na CC).

» Causa 4: Tempo - a CC foi instalada ha pouco tempo na cidade (se comparada a outra
Instituicdo Financeira presente no municipio), possuindo pouco mais de 3 anos de
funcionamento.

» Causa 5: Servicos - pouca oferta dos produtos/servicos (onde muitos ndo conhecem o0s
diferenciais da CC). Burocracia em relacdo a alguns servicos prestados, como por exemplo,
concesséo de creditos.

4.3 Plano de acéo - 5W2H - da CC em estudo

Com base nas ferramentas de gestéo utilizadas, foi possivel criar um plano de acéo para
ser aplicado na CC, sendo assim, foi utilizado o 5W2H, que como ja citado no trabalho, é
uma importante ferramenta, que com sua devida aplicabilidade é uma forma de buscar
melhorias para a Instituicao.

Foram criadas 5 acbes, para serem aplicadas pelos colaboradores do PA, sendo
identificados da seguinte forma:

- Quadro 3: Acao 1 - Contato com associados inativos;

- Quadro 4: Acao 2 - Participacao e realizagao de ag¢0es sociais;
- Quadro 5: Acao 3 - Divulgacao de ac¢des sociais;

- Quadro 6: Acao 4 - Abordagem a novos associados; e

- Quadro 7: Acdo 5 - Contato com associados operantes.

A criacdo do Plano de Agéo, teve como embasamento as ferramentas utilizadas a
partir dos questionarios respondidos. Foram propostas a¢des que estdo mais facilmente ao
alcance dos colaboradores, podendo serem executadas de maneira imediata. Porém, nada
impede a criacdo de novas ac¢cbes mais elaboradas por parte dos mesmos, quando for
identificada alguma necessidade.
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Quadro 3 - Acdo 1 - Contato com associados inativos

ACAO 1

CONTATO COM ASSOCIADOS INATIVOS

What? (O que)

Entrar em contato com associados inativos.

Who? (Quem)

Colaboradores da agéncia.

When? (Quando)

Sempre que houver necessidade (ou seja, quando identificar novos inativos na
base de associados).

Where? (Onde)

Na CC e no Municipio de Fortaleza de Minas.

Why? (Por que)

Séo associados que constam na base, mas que nao estdo operando. O contato é
importante, para convida-los a voltarem a movimentar na CC. Ajudando
consequentemente na busca de resultados positivos.

How? (Como)

Através de ligacdes na prépria agéncia ou através de visitas.

How Much?
(Quanto custa)

Custo da ligacdo (valor exato depende do tempo da chamada) e custo com
combustivel em caso de visitas (o valor depende da distancia percorrida, como a
cidade é pequena o valor gasto, pode girar em torno de uns R$60,00 a R$80,00
por més).

Fonte: Elaborada pelos autores.

Quadro 4 - Acdo 2 - Participacao e realizacdo de acdes sociais

ACAO 2

PARTICIPACAO E REALIZACAO DE ACOES SOCIAIS

What? (O que)

Participar e realizar efetivamente acdes sociais.

Who? (Quem)

Colaboradores da agéncia.

When?
(Quando)

Sempre que surgir algum evento, ou oportunidade de realizagdo de alguma acgéo
social

Where? (Onde)

No municipio de Fortaleza de Minas.

Why? (Por que)

A participacgdo e realizacdo de eventos sociais que sdo desenvolvidos na cidade é
uma forma de fortalecer a marca, fazendo com que a CC tenha uma maior
visibilidade (tanto para os associados, quanto para 0s ndo associados) e seja
lembrada quando a pessoa for escolher uma Instituicdo (se determinada Instituicdo
leva um beneficio para a pessoa, porque ndo, ajuda-la a permanecer na cidade?).

How? (Como)

Quando algum o6rgado ou Instituicdo realizar algum evento social, a CC tem que
mostrar que quer estar presente e apoiando aquele determinado evento.
Realizando acdes especificas em grupos de determinados perfis, separando grupos
que tem interesses em comum e realizando alguma acao social para 0s mesmos, ou
até mesmo oferecendo algum beneficio que esteja ao alcance da CC.

How Much?
(Quanto custa)

O valor do investimento, depende do projeto que for executado.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quadro 5 - Acdo 3 - Divulgacdo de aces sociais

ACAO 3

DIVULGACAO DE ACOES SOCIAIS

What? (O que)

Divulgar efetivamente as acdes sociais.

Who? (Quem)

Colaboradores da agéncia e departamento de Marketing situado na matriz da CC.

When? (Quando)

Sempre que a CC apoiar ou participar de alguma acao social, ou realizar algum
projeto social.

Where? (Onde)

No municipio de Fortaleza de Minas.

Why? (Por que)

Para mostrar a populacdo que a CC preocupa-se tanto com o desenvolvimento
econdmico, quanto com o desenvolvimento social do municipio e que quer crescer
junto com o mesmo. A divulgacdo € de suma importancia, pois ndo adianta s6
participar sem causar nenhuma visibilidade para a marca.

How? (Como)

A divulgacao pode ser feita através de postagens nas redes sociais; cartazes em
pontos estratégicos na cidade; divulgacao boca a boca por parte dos funcionarios,
onde os mesmos podem comentar com associados e ndo associados, que a CC
esta apoiando/realizando aquele determinado evento/projeto e aproveita para
convida-los a participar; colocar algum banner no evento em que estiver
participando, mostrando que a marca estd presente; propaganda volante
divulgando o evento (carro de som em cidade pequena costuma ser efetivo).

How Much?
(Quanto custa)

Impressédo de cartazes (a arte pode ser criada pelo setor de Marketing), sendo em
média o valor unitario de R$6,00. Em relacdo ao Banner o custo de impressao varia
na média de R$60,00 (o metro quadrado). O valor da hora da propaganda volante
na cidade &€ em média R$25,00.
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Quadro 6 - Acdo 4 - Abordagem a novos associados

ACAO 4

ABORDAGEM A NOVOS ASSOCIADOS

What? (O que)

Abordar novos associados.

Who? (Quem)

Funcionarios da CC.

When? (Quando)

Constantemente.

Where? (Onde)

Em todo 0 municipio de Fortaleza de Minas.

Why? (Por que)

Para atingir um dos objetivos da CC, que é aumentar a base de associados e,
consequentemente aumentar os resultados da mesma, sendo possivel
reverter os lucros para a comunidade e contribuir para o seu desenvolvimento
local.

How? (Como)

Através de visitas a potenciais associados (mostrando a esséncia da CC e as
vantagens de associar-se); abordando pessoas que entram na CC para utilizar
algum servico de Caixa, por exemplo, e que ainda néo é associado; pedindo
indicagdo para os associados operantes, de alguém que eles acham que pode
ser visitado (pode ser oferecido algum brinde por exemplo, para estimular a
indicacdo).

How Much?
(Quanto custa)

O custo maior seria em relacdo ao deslocamento onde o valor varia de acordo
com a distancia percorrida, podendo ser entre R$60,00 a R$80,00. Os brindes
podem ser os proprios produtos (a pre¢o de custo) que sdo adquiridos pelos
associados na CC, como chaveiros que tem o custo de R$3,00, espelho de
bolsa gue tem o custo de R$3,60, squeeze R$4,30 e boné R$7,00.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quadro 7 - Acdo 5 - Contato com associados operantes

ACAO 5

CONTATO COM ASSOCIADOS OPERANTES

What? (O que)

Manter contato com 0s associados operantes.

Who? (Quem)

Funcionarios da agéncia.

When? (Quando)

Constantemente.

Where? (Onde)

Na CC e no Municipio de Fortaleza de Minas.

Para oferecer todos os produtos e servicos que a CC tem disponivel e que
seja de interesse dos mesmo; para nao dar margem de dividas para o
associado migrar para outra Instituicdo Financeira; para aumentar o IAP
(indice de Aproveitamento por Produto) daquela determinada conta e
consequentemente ajudar a melhorar os resultados da CC.

Através de contatos por telefone; visitas; abordagem na agéncia (oferecendo
algum produto ou servico).

O custo da ligagéo varia de acordo com o tempo e o custo do deslocamento
varia de acordo com a distancia percorrida (podendo variar de R$60,00 a
R$80,00).

Why? (Por que)

How? (Como)

How Much?
(Quanto custa)

Fonte: Elaborado pelos autores.

6. Concluséo

Com a realizacdo do trabalho foi possivel perceber o quanto um Planejamento Estratégico
€ de suma importancia para uma Organizacdo. Nota-se que ao inaugurar o PA na cidade,
nao foi feito um Planejamento Estratégico inicial por parte da CC, onde apenas foram
realizadas algumas reunides com o poder publico local, além de ministrar algumas palestras
no municipio. Nesse caso, se inicialmente tivessem feito uma pesquisa com uma grande
porcentagem da populagcédo, afim de fazer um levantamento da real intencdo de se
associarem e quais 0s pontos que estdo mais carentes, ja contariam com respostas mais
assertivas, e antes de inaugurar o PA, ja seria possivel tracar um Planejamento mais
especifico focando em determinados grupos e/ou acgoes.

Para chegar a resposta do principal objetivo do trabalho, foi necessario realizar uma
pesquisa de campo com a populacéo da cidade (tanto associados, quanto ndo associados
da CC), onde foi aplicado um questionario com questfes de multipla escolha e também
guestdes baseadas na escala de Likert. Com os dados levantados, foi possivel identificar
Varios pontos que merecem uma atencao especial para que a CC busque se desenvolver.
Um dos pontos mais preocupantes seria o fato da grande maioria possuir Conta Corrente
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em Banco e ndo pensaram em trocar de Instituicdo Financeira no ultimo ano, sendo que
nesse caso é de grande importancia a CC trabalhar formas de mudar o pensamento desse
publico. Outro ponto importante é que um dos principais diferenciais da CC esta voltado
para as suas taxas e tarifas mais atrativas se comparadas as demais Instituicoes
Financeiras e por mais que a grande maioria respondeu que isso € algo que faz diferenca
na escolha/permanéncia/troca da mesma, ainda assim permanecem na sua atual, para iSso
€ importante uma maior divulgagéo sobre esse diferencial da CC.

Nesse contexto, com base nas respostas coletadas junto a populacdo e ressaltando a
importancia de um planejamento constante na organizacao, foi possivel utilizar algumas
ferramentas de gestdo (com auxilio do referencial teérico), tais como:

Matriz SWOT (levantando pontos positivos e negativos da agéncia, assim como suas
oportunidades e ameacas estes que podem estar relacionados ao ambiente interno e
externo da organizacao): Nesse caso foi possivel observar que a CC em estudo, possui
pontos fortes (forcas), que se forem bem trabalhados pelos colaboradores, podem ajudar a
mesma a ganhar um destaque junto a populacdo, como no caso das taxas/tarifas mais
atrativas que € algo que os entrevistados consideram de grande importancia, ao se falar de
uma Instituicdo Financeira. Também o fato dos colaboradores sempre procurarem dar um
atendimento de qualidade aos associados, prezando pela sua satisfacdo. Quando se fala
das oportunidades listadas referente a CC em estudo, tem-se que muitos entrevistados nao
apresentam fidelidade com a sua atual Instituicdo Financeira, sendo uma oportunidade dos
colaboradores da CC abordarem esse publico e mostrarem o seu diferencial competitivo.
Outro ponto que merece destague em relacdo a oportunidade, é em relacdo a caréncia
apresentada pela populagéo ao se falar de a¢gdes sociais, sendo de grande importancia os
colaboradores deixarem claro que um dos principios cooperativistas € exatamente a busca
pelo desenvolvimento social, do municipio onde as Cooperativas estao instaladas. Em
relacdo as fraquezas e ameacas, sdo pontos um pouco mais dificeis de serem trabalhados
instantaneamente, demandando assim um certo tempo para busca de tais mudancas,
porém, é indicado realizar estudos mais detalhados, na tentativa de amenizar tais pontos
ou extingui-los.

Diagrama de Causa e Efeito (levantando o principal problema do trabalho, juntamente com
as suas possiveis causas): Com essa matriz, foi possivel ter uma visdo mais ampla do
principal objetivo do trabalho que esta relacionado ao porqué da baixa adeséo dos servicos
prestados pela CC, estando relacionado por exemplo:

- a pouca divulgacéo das taxas diferenciadas e também acbes sociais desenvolvidas no
municipio;

- 0 local em que a CC esta instalada possui pouca visibilidade e caixa eletrénico de dificil
acesso (apenas no horario de funcionamento da agéncia);

- falta de abordagem por parte dos colaboradores a novos associados e pouca manutencgao
na base de associados;

- poucos anos na cidade, o que faz com que as pessoas tenham um certo receio a
mudancas;

- pouca oferta de produtos/servigos e também burocracia em alguns caso (como concessao
de empreéstimo, por exemplo).

Ressalta-se que tanto a Matriz SWOT, quanto o Diagrama de Causa e Efeito séo
importantes para dar um embasamento para os colaboradores, mostrando qual caminho
deve ser seguido inicialmente e o que pode ser melhorado em determinado periodo de
tempo.
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Baseados nessa matriz, foi possivel criar um Plano de Ag&o, sendo utilizado o 5W2H, onde
no total foram propostas cinco acdes para serem apresentadas para os funcionarios
colocarem em prética, tais como: Contato com associados inativos, Participacdo e
realizacdo de acdes sociais, Divulgacao de acdes sociais, Abordagem a novos associados
e Contato com associados operantes. Ressalta-se que nada impede a criagdo de novas
acOes por parte dos colaboradores, quando sentirem necessidade, porém, deve-se ter em
mente a importancia de estar sempre planejando novas estratégias (trangando objetivos e
metas para alcanca-los), pois o0 ambiente externo esta em constante mudanca e, para o
sucesso de uma organizacdo é de suma importancia a mesma acompanhar e se adequar
a tais mudancas.

Portanto, é possivel chegar a concluséo de que o trabalho foi de grande importancia para
a CC analisada, onde foi possivel ter uma visdo geral dos problemas, estes que estao ao
alcance dos colaboradores e que podem ser mitigados, assim como 0s pontos que podem
ser melhorados e que servem como diferencial para a¢des futuras.

Para trabalhos futuros, sugere-se um estudo mais detalhado em relacéo as fraquezas e
ameacas da CC presente no municipio, visto que sdo pontos que demandam um certo
tempo para serem amenizados e/ou extinguidos. Se for optado por uma pesquisa de
campo, com moradores do municipio, é importante tentar abordar uma maior quantidade
de pessoas, pois, se houver necessidade de um investimento financeiro maior, um
planejamento minucioso nesse caso, sera de grande importancia.
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