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RESUMO

O proposito deste estudo foi analisar se a Gestdo de Conhecimento da base de
clientes do Sicredi promove um aumento no grau de relacionamento com a
Cooperativa. Para tanto, empreendeu-se uma revisdo de literatura, sobre assuntos
referentes ao tema, quais sejam: Gestdo de Conhecimento; Criacdo do
Conhecimento Interorganizacional; a Gestdo do Relacionamento com Clientes
(CRM) e Cooperativas de Créditos, com énfase no Sicredi. Em seguida, foi realizado
um estudo de casoem trés Unidades de Atendimento do Sicredi. O instrumento
utilizado na coleta de dados foi entrevista informal. Ap0s a coleta dos dados,
realizou-se uma breve analise e interpretacdo das informacdes coletadas. A
pesquisa detectou que no Sicredi a Gestdo de Conhecimento e CRM promove um
aumento no grau de relacionamento com a Cooperativa. No entanto, faz-se
necessario que sejam feitos contatos frequentes e consistentes para a troca do
conhecimento entre associado e cooperativa, por meio de um eficiente CRM. E, para
detectar possiveis descontentamentos e/ou insatisfacbes sugere-se a aplicacao de
pesquisas para avaliar o nivel de satisfacdo e motivacdo dos associados.

Palavras-Chave: Gestao de Conhecimento. Relacionamento Interorganizacional.
Relacionamento com o Cliente. Sicredi.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to analyze if the Knowledge Management from the
customer’s base of Sicredi promotes an increase in the level of relationship with the
Cooperative. Thereunto, a literature revision was undertaken upon the subjects
related to the theme, being these: Customer Relationship Management (CRM), Inter-
Organizational Knowledge Creation and Credit Unions, with emphasis on Sicredi.
Then, it was made a study of case on three Care Units of Sicredi. The instrument
utilized in the data collection was an informal interview. After the data collection, a
brief analysis and interpretation of the information gathered was performed. The
research detected that, on Sicredi, the Knowledge Management and CRM promotes
an increase on the level of relationship with the Cooperative. Nevertheless, it is
necessary the making of frequent and consistent contacts for the exchange of
knowledge among associated and cooperative, by an efficient CRM. And, to detect
any sort of discontentment and/or dissatisfactions, it is suggested the application of
researches to evaluate the level of satisfaction and motivation from the associates.

Keywords: Knowledge Management; Inter-Organizational Relationship; Relationship
with the customer; Sicredi.
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1 INTRODUCAO

Desde os primérdios da humanidade, a sociedade busca formas de se
organizar frente as mudancas que caracterizam a evolucdo dos tempos. Devido ao
conjunto de problemas emergentes, sobretudo das relagcbes antigas entre o homem,
o trabalho e as desigualdades econdmicas, despontou o Cooperativismo.
Atravessando todas as crises de economia mundial, o Cooperativismo, transformou-
se numa poderosa corrente universal, que se estende até hoje a todas as latitudes e
a todos os ramos de atividade humana.

Existem muitos tipos de cooperativas que podem variar conforme as
necessidades possiveis de serem atendidas em uma economia moderna, tais como:
Cooperativas de Producdo Industrial; Cooperativas de Producdo Agricola;
Cooperativas de Consumo; Cooperativas de Pesca; Cooperativas de Crédito entre
outras.

As Cooperativas de Crédito sdo os tipos de cooperativas que estdo mais
sujeitas as oscilacdes da politica econdmico-financeira dos paises onde se inserem.
Tais cooperativas sdo criadas para captar recursos financeiros e oferecer
empréstimos, sendo que o crédito cooperativo tanto pode ser realizado por
associacOes de primeiro grau ou sec¢des especializadas em cooperativas mistas que,
a maneira de um banco recebem depdsitos ndo somente de seus associados, mas
também de terceiros, realizam empréstimos aos seus membros, como podem
também ser canalizado via empréstimo de bancos para cooperativas de outros tipos.

O Sicredi € a sigla representativa do Sistema de Crédito Cooperativo
constituido no Rio Grande do Sul, atualmente presente também em outros estados
da Federacado, como, Santa Catarina, Parana, Mato Grosso do Sul, Tocantis, Goias,
Mato Grosso, Rondénia e Sao Paulo.

Essa Cooperativa de Crédito opera de forma integrada, organizado em
sistema, através de empresas corporativas que dado as cooperativas de crédito,
suporte técnico e maior especializacdo ao negdécio. Esta estrutura € formada por
uma Confederacdo, uma Fundacdo e um Banco Cooperativo que controla as
empresas especificas que atuam na distribuicdo de seguros, administracdo de
cartbes e de consércios e a Sicredi Participacdes S.A., empresa de participacbes
responsavel pela coordenacao das decisdes estratégicas do Sistema.

O presente trabalho foi desenvolvido através do seguinte questionamento: a
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Gestado de Conhecimento da base de associados do Sicredi promove um aumento
no grau de relacionamento com a referida Cooperativa? Acredita-se na hipotese de
gue a Gestdo de Conhecimento da base de associados do Sicredi promove um
aumento no grau de relacionamento com a Cooperativa.

Para averiguar se a referida hipétese € assertiva, primeiramente, foi realizada
uma pesquisa bibliografica sobre Gestdo de Conhecimento, a Criagcdo do
Conhecimento Interorganizacional, a Gestdo do Relacionamento com Clientes —
CRM e as Cooperativas de Créditos, objetivando obter subsidios para o estudo de
caso nas Cooperativas de Crédito Sicredi.

O instrumento utilizado na coleta de dados foi entrevista informal, junto a trés
Unidades de Atendimento do Sicredi. Apos a coleta dos dados, foi feita uma breve
analise e interpretacdo das informacdes coletadas e, em seguida apresentadas as
consideracoes finais sobre 0 assunto em questao.

Espera-se que a presente pesquisa venha contribuir para o entendimento da
importancia da Gestdo do Conhecimento, do Conhecimento Interorganizacional e do

CRM no desempenho de uma Cooperativa de Crédito, no caso do Sicredi.

1.1. OBJETIVO GERAL

Conhecer a carteira geral de associados, buscando entender as reais
necessidades junto ao sistema financeiro (cooperativismo de crédito) e supri-las,

implicando também, no aumento da rentabilidade da carteira.
1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
a) efetuar o levantamento da base de associados;

b) identificar o perfil de cada associado;

C) agrupar os associados em categorias de acordo com os critérios adotados.
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2 REFERENCIALTEORICO

2.1. GESTAO DO CONHECIMENTO: CHEGADA NO AMBIENTE
ORGANIZACIONAL

E fato inconteste as grandes mudancas que vem ocorrendo, nas Ultimas
décadas em todos os campos de conhecimento, inclusive no cenério organizacional.
A chegada da denominada Era do Conhecimento trouxe, em seu amago, uma
verdadeira revolugcédo nos paradigmas da administracdo organizacional, e tal fato tém
imposto ao empresario a necessidade de se adequar a nova realidade.

Para a quebra de paradigmas KIERNAN (1998, p. 2-6) cita 11 mandamentos
gue uma administracéo deve se nortear, quando do desenvolvimento de seu plano
estratégico, entre os quais “o surgimento de formas inéditas de organizagao
empresarial dentro de e entre empresas” e “a substituicdo fundamental de uma
economia mundial baseada na manufatura e na exploracdo de recursos naturais
baseada no valor de o conhecimento, na informacéo e na inovacao.”

Nesse contexto, as empresas devem entender que o conhecimento se tornou
um ativo mais importante, e indispensavel, por ser a principal matéria-prima com a
gual todas trabalham. A partir deste entendimento, € possivel observar o quanto ele

€ mais valioso e poderoso que qualquer outro ativo fisico ou financeiro.

2.2 GESTAO DO CONHECIMENTO: CONTEXTUALIZACAO

Primeiramente, julgou-se relevante efetuar a diferenciacdo que existe entre
dados, informacdes e conhecimento, pois apesar de comumente esses termos

serem usados como semelhantes, eles ndo sao sinbnimos.

2.2.1 Dados, Informacao e Conhecimento: Nocbes Gerais

Conforme DAVENPORT e PRUSAK (1998), embora o conhecimento esteja
relacionado com dado e informacéo, a diferenca entre esses termos € normalmente,
uma questao de grau.

Os dados compreendem um conjunto de fatos distintos e objetivos relativos a

eventos. Embora a matéria-prima do processo decisorio possa incluir dados, eles
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ndo podem dizer o que fazer. E o principio ou base de algum assunto, no entanto,
eles por si s6, tém pouca relevancia ou propdsito, no entanto, “os dados sao
importantes para as organizacdes — e em grande medida, certamente, porque Sao
matéria-prima essencial para a criagdo da informacdo” (DAVENPORT e PRUSAK,

1998, p. 3). Ainda de acordo com os referidos autores:

Num contexto organizacional, dados s&o utilitariamente descritos como
registros estruturados de transacdes. [...] Organizacbes modernas
geralmente armazenam dados em algum tipo de sistema tecnolégico. Os
dados séo lancados no sistema por departamentos como os de finangas, de
contabilidade ou de marketing (DAVENPORT; PRUSAK, 1998, p. 2 e 3).

Portanto, os dados, no contexto organizacional podem ser entendidos como
registros de transacdo, posto que eles ndo fornecem julgamento, interpretacdo e
nenhuma base sustentavel para a tomada de decisao.

Ja a informagédo e/ou informagdes sédo “dados interpretados, dotados de
relevancia e proposito” (DRUCKER, 1999, p. 32). Para DAVENPORT e PRUSAK
(1998, p.4), “informacgéao visa a modelar a pessoa que a recebe no sentido de fazer
alguma diferenca em sua perspectiva ou insight”.

ALVARENGA NETO (2008, p. 105, citando MACHLUP) coloca que a
informacao é “[...] um meio material e necessario para a consequente extracao e
construcédo do conhecimento, afetando o conhecimento ao acrescentar-lhes algo de
novo ou ao reestruturd-lo.” A informagcdo é um produto capaz de gerar
conhecimento, que € produzido ou sustentado por ela.

No entender de SANTIAGO (2004), a informacao € a base do conhecimento,
e uso do conhecimento € uma condicdo necessaria para 0 sucesso da empresa.
Para DRUCKER (1999, p. 13) é dado investido de relevancia e propdésito. Por
conseguinte, a conversao de dados em informacéo requer conhecimento, que, por
definicdo, € especializado.

Informacdo € uma mensagem com dados que fazem diferenca, podendo ser
audivel ou visivel, e onde existe um emitente e um receptor. E o insumo mais
importante da producdo humana.

A informacédo também pode ser entendida como um fluxo de mensagens, um
produto capaz de gerar conhecimento. E um meio ou material necesséario para
extrair e construir o conhecimento. Afeta o conhecimento acrescentando-lhe algo ou
reestruturando-o (MACHLUP, 1983, apud SANTOS, et al. 2001, p. 30).

Quanto ao conhecimento, DAVENPORT e PRUSAK (1998, p. 14) colocam
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que:

O conhecimento ndo é algo novo, pois dentro das organizacfes as pessoas
sempre procuraram, usaram e valorizaram o conhecimento, pelo menos
implicitamente. Novo € reconhecer o conhecimento como um ativo
corporativo e entender a necessidade de geri-lo e cerca-lo do mesmo
cuidado dedicado a obtencao de valor de outros ativos mais tangiveis,

O conhecimento deriva da informagédo assim como a informagéo deriva dos
dados. Na dificil tarefa de definir conhecimento, alguns estudiosos do assunto assim
se posicionam. Segundo DAVENPORT e PRUSAK (1998, p. 18):

O conhecimento € uma mistura fluida de experiéncia condensada, valores,
informacdo contextual e insight experimentado, a qual proporciona uma
estrutura para a avaliagdo e incorporacdo de novas experiéncias e
informacdes. O conhecimento existe dentro das pessoas, faz parte da
complexidade e imprevisibilidades humanas. Assim, o conhecimento pode
ser comparado a um sistema vivo, que cresce e se modifica a medida que
interage com 0 meio-ambiente.

Segundo NONAKA e TAKEUSHI (1997, p. 63) “o conhecimento,
diferentemente da informacéao, refere-se a crencas e compromisso®.

No entendimento de PROBST, RAUB e ROMHSRDT (2002, apud SANTOS,
2010, p.23), o conhecimento engloba a cognicédo e as habilidades que os individuos
utilizam para tomar decisdes, resolver problemas ou implementar acbes. Ele
contempla tanto a teoria quanto a pratica, as regras do cotidiano e as instrucbes
sobre como agir. Ainda conforme os autores, o conhecimento se baseia em dados e
informacBes, mas ao contrario deles, estda sempre ligado as pessoas. Ele é
construido por individuos e representa suas crencas sobre relacionamentos causais.

Ha que se considerar que existem muitas conceituacfes a respeito do
assunto conhecimento, assim, pode-se inferir que o conhecimento ndo é puro nem
simples, mas é uma mistura de elementos; é fluido e formalmente estruturado; é
intuitivo e, portanto, dificil de ser colocado em palavras ou de ser plenamente
entendido em termos légicos. Ele existe dentro das pessoas e por isso é complexo e
imprevisivel. Como bem explicita NONAKA e TAKEUCHI (1997), diferentemente da
informacé&o, o conhecimento esta sujeito as crencas e valores do conhecedor.

Conforme LOPES (2002,) dentre as caracteristicas que devem ser
ressaltadas ao conhecimento atualmente tem-se:

a) apesar da sua intangibilidade, o conhecimento é, atualmente, o diferencial

competitivo das organizacoes;

b) € uma fonte inesgotavel e quanto mais utilizado tanto maior é a



18

necessidade de adquiri-lo, nunca se esgotando, além de ndo depreciar com 0
uso;

c) € um dos bens mais preciosos de uma pessoa, ndo podendo ser roubado
ou copiado e podendo ser compartilhado de modo ilimitado, sem nenhum
prejuizo para quem o forneceu;

d) contraria os preceitos da economia de que o valor deriva da escassez;

e) ndo existe um responsavel pelo conhecimento. Ninguém tem o controle
dele.

De acordo com SANTIAGO (2004, p. 23)

0s ativos intangiveis que agregam valor a maioria dos produtos e servicos
sdo baseados em conhecimento. Entre eles é possivel citar: know-how
técnico, entendimento do cliente, criatividade pessoal e inovagéo. A grande
dificuldade se encontra exatamente na medicdo destes valores, pois ao
contrario dos estoques financeiros e materiais, o valor econdémico do
conhecimento nao é facilmente compreendido, classificado e medido.

A inteligéncia concentrada, a capacidade de adquirir e aplicar o conhecimento
e 0 know-how se constitui nas novas fontes de riqueza, no entanto, é impossivel
transmiti-los as demais pessoas por decreto. A boa noticia € que, por outro lado, ndo
€ possivel impedir que as pessoas consigam adquiri-los.

De acordo com NONAKA (2004, p. 39)

a Unica certeza € a incerteza, a fonte certa de vantagem competitiva
duradoura é o conhecimento. Quando os mercados transformam-se, as
tecnologias proliferam, os competidores multiplicam-se e os produtos
tornam-se obsoletos quase do dia para a noite, as empresas bem-sucedidas
sdo as que criam consistentemente novos conhecimentos, disseminam-no
amplamente pela organizacdo e o incorporam rapidamente e novas
tecnologias e produtos. Essas atividades definem a empresa “criadora de
conhecimento”, cujo negdcio principal é a inovagdo constante.

Nesse contexto, entende-se que, as organizacdes devem estar sempre
alertas com relacdo ao conhecimento, com o propdésito de desenvolver estruturas e

estratégias que possibilitem a sua manutencao.

2.2.2 Criacao do Conhecimento Organizacional

Na teoria do processo de criacdo do conhecimento, NONAKA e TAKEUSHI
(1997) classificaram o conhecimento humano em dois tipos: conhecimento tacito e

conhecimento explicito. Os autores colocam como pedra fundamental a distingéo
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entre o conhecimento tacito e o explicito, onde a criacdo do conhecimento esta na

mobilizacéo e conversdo do conhecimento tacito em explicito e vice-versa.

O conhecimento explicito pode ser expresso em palavras, nUmeros ou sons,
e compartilhado na forma de dados, formulas cientificas, recursos visuais,
fitas de audio, especificacdes de produtos ou manuais. O conhecimento
explicito pode ser rapidamente transmitido aos individuos, formal e
sistematicamente (NONAKA; TAKEUSHI, 1997, p. 19).

O conhecimento explicito é geralmente qualificado de “objetivo” e mais
simples de ser codificado, ou seja, formalizado com palavras, nimeros e férmulas,
para ser transmitido rapidamente e em grande escala. Geralmente, € percebido
como tedrico e sua transmissao pode ser realizada muito formalmente. Tipicamente,
um conhecimento explicito seria o calculo da velocidade conhecendo a distancia
percorrida e o tempo de percurso: V = D / T (NONAKA; TAKEUSHI, 1997, apud
CASSAPO, S/D).

O conhecimento tacito, por outro lado, ndo é facilmente visivel e explicavel.
Pelo contrario, é altamente pessoal e dificil de formalizar, tornando-se de
comunicagdo e compartilhamento dificultoso. [...] O conhecimento tacito
estd profundamente enraizado nas agBes e na experiéncia corporal do
individuo, assim como nos ideais, valores ou emoc¢des que ele incorpora.

O conhecimento tacito € muito pessoal e dificil de ser codificado, ou seja,
expresso por palavras. Por esséncia, € pratico e € geralmente fruto de uma longa
experiéncia, de uma convivéncia. Sua transmissédo é extremamente complexa, pois
necessita interacdes prolongadas, acertos e erros. Tipicamente, um conhecimento
tacito seria “saber dirigir uma bicicleta” (NONAKA; TAKEUSHI, 1997, apud
CASSAPO, S/D).

Segundo NONAKA e TAKEUCHI (1997), o conhecimento tacito possui uma
dimensao técnica e uma dimensao cognitiva, a saber:

a) dimensédo técnica (abrange um tipo de capacidade informal e dificil de

definir. E o know-how do individuo), e

b) dimensdo cognitiva (esquemas, crencas, percepcdes tdo arraigadas que

sdo tomadas como certas).

J4 o conhecimento explicito é expresso em palavras e numeros, dados
brutos, formulas cientificas, procedimentos codificados, manuais, procedimentos
escritos, etc., transmissivel em linguagem formal e sistematica (NONAKA;
TAKEUCHI, 1997).

Para SVEIBY (1988, apud SANTOS, 2010, p. 25):
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[...] o conhecimento é t4cito, orientado a agdes, baseado em regras e dificil
de tornar-se explicito. Ou seja, como o conhecimento é tacito, reafirma que
ele é essencialmente de origem pratica e, sendo assim, ele é pessoal,
intransferivel e especifico ao contexto, de dificil formulagdo e comunicacéo.
Dai observar que os seres humanos adquirem conhecimento criando e
organizando ativamente suas préprias experiéncias. Postula, também, que o
conhecimento é sustentado por regras e esta em constante mutacao.

Em organiza¢fes de negdcios, BARROSO e GOMES (1999, p. 151) explicam

que:

7

o conhecimento tacito &, com frequéncia visto como a verdadeira chave
para resolver os problemas e criar valores novos, enquanto o conhecimento

7

explicito € considerado apenas como suporte. Assim, frequentemente
encontramos uma énfase na “organizagdo que aprende” e outras
abordagens que reforcam a internaliza¢do da informagéo (pela experiéncia
e pela acdo), além da criagdo de novos conhecimentos através da
interacao.

Para BACLAY e MURRAY (1997, apud BARROSO e GOMES, 1999, p. 151)
numa visdo mais objetiva, o que “realmente importa € como o conhecimento é
adquirido e como pode ser usado — tanto explicito quanto tacito — de maneira a
alcancar resultados positivos que venham ao encontro das necessidades da
empresa.”

O conhecimento dentro da organizacdo € criado sob a forma de produtos,
servicos e sistemas e se constitui em uma parte importante da gestdo do
conhecimento que gera inovagao.

Na criacdo do conhecimento organizacional, podem ser aplicadas varias
teorias, dentre as quais a teoria de desenvolvimento. Tal aplicacdo pode auxiliar as
empresas a serem mais eficientes e também facilitar as mudancas a nivel individual.
A fim de explicitar as implicagcbes dessa aplicacdo tanto para as organizacdes
guanto para os individuos, NONAKA e TAKEUCHI (1997) postula quatro modos

diferentes de converséo do conhecimento, conforme figura a seguir.

COMPETIGAO
SOCIALIZACAO EXTERNALIZAGAO
Compartihamento Converséo do
de expenéncias conhecimento
tacito em explicito
INTERNALIZAGAO COMBINAGAO
Incorporacao do Sistematizacio
conhecimento explicito de conceitos
no conhecimento tacito
COOPERAGAO
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Figura 1: Modelo de NONAKA e TAKEUCHI — Modos de converséo do
conhecimento
Fonte: NONAKA e TAKEUCHi (1997, p. 80)

Este ciclo, que se tornou conhecido na literatura como modelo SECI, espiral
SECI ou processo SECI estd no nucleo do processo de criagdo do conhecimento.
Como se pode observar na figura 1, a criacdo do conhecimento inicia-se com a
socializacdo e passa através de quatro modos de conversdo do conhecimento,
formando uma espiral (NONAKA; TAKEUCHI, 1997).

Socializagdo (de conhecimento tacito para o conhecimento tacito). E um
processo de compartilhamento de experiéncias por intermédio de algumas formas
de aprendizado, objetivando a transferéncia de conhecimento téacito, sendo
primordial a existéncia de uma experiéncia anterior de ambas as partes, permitindo,
assim, associacdes por meio de contextos especificos (NONAKA; TAKEUCHI,
1997).

Como exemplo de aprendizagem por meio da socializacdo, FERNANDES
(2008) cita as empresas que compartilham experiéncias e didlogos com clientes,
permitindo que a observacao e a forma como estes ultimos reagem perante produtos
e servicos possam modificar a estrutura da organizacao.

Assim, este modo de conversdo consiste em “compartilhar e criar
conhecimento tacito através de experiéncia direta” (NONAKA; TAKEUCHI, 1997, p.
24).

Externalizac&o (de conhecimento tacito para conhecimento explicito). Nesse
processo ha relacdo do conhecimento tacito com conceitos explicitos na forma de
metéaforas, analogia, conceitos, hipoteses ou modelos (NONAKA; TAKEUCHI, 1997).
Esses processos de aprendizagem permitem a constru¢do de "[...] conexdes e
pensamentos ciclicos, abstratos, para estruturar e moldar comparacdes para a futura
construcdo de modelos operacionalizaveis" (FERNANDES, 2008, p. 145-146).

Assim, este modo de conversdo consiste em “articular conhecimento tacito
através do dialogo e da reflexdao’(NONAKA; TAKEUCHI, 1997, p. 24).

Combinacéao (de conhecimento explicito para conhecimento explicito). Esse
processo € um modo de conversdo de conhecimento que envolve a mistura de
diferentes formas de conhecimentos. Conforme FERNANDES (2008, p. 146), nos
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processos de combinagéao, a aprendizagem:

[...] aparece quando os individuos aprendem a sistematizar, padronizar e
armazenar o conhecimento adquirido, facilitando dessa forma sua
externalizacdo. Os maiores exemplos de aprendizagem na combinagédo sao
ilustrados por meio do processo de educacédo formal e dos programas de
capacitacdo empresarial em salas de aula.

O processo de combinacdo consiste em “sistematizar e aplicar o
conhecimento explicito e a informagdo” (NONAKA; TAKEUCHI, 1997, p. 24).

Internalizacdo (do conhecimento explicito para o conhecimento tacito). Esse
processo ocorre por meio da incorporacdo do conhecimento explicito ao técito,
sendo a aprendizagem uma forma de efetuar essa conversao e onde ela mais se
destaca. Trata-se de “aprender e adquirir novo conhecimento tacito na pratica.”
(NONAKA; TAKEUCHI, 1997, p. 24).

De acordo com os referidos autores, cada modo do processo acima descrito
envolve uma combinacdo diferente das entidades de criacdo do conhecimento,
como mostrado a seguir.

a) Socializacao: individuo para individuo.

b) Externalizacao: individuo para grupo;

c) Combinacéo: grupo para organizacao;

d) Internalizacéo: organizacdo para individuo.

Conforme FERNANDES (2008, p. 146):

[...] para que experiéncias por meio da socializac@o, externalizacdo e
combinacdo tornem-se ativos valiosos, elas devem ser internalizadas nas
bases do conhecimento técito dos individuos sob a forma de modelos
mentais ou know-how técnico compartilhado. Para que esse processo se
efetive s8o necessarias a verbalizagdo e a diagramacédo do conhecimento
na forma de documentos, manuais ou historias orais.

Portanto, a criagcdo do conhecimento organizacional € uma interacao continua
e dindmica entre os conhecimentos tacito e explicito e a funcdo da organizacdo no
processo de criacdo do conhecimento organizacional € fornecer o contexto
apropriado para facilitacdo das atividades em grupo e para criacdo e acumulo de
conhecimento em nivel individual. No entanto, faz-se necessario um estudo
cauteloso do que deve ser transferido, para quem e qual a melhor forma.

Segundo LOPES (2002, p. 23) “as organizagdes que incentivam o
conhecimento formam um ambiente e uma cultura propicios ao aprendizado
continuo. Com essa atitude tanto os individuos como a organizacdo tende ao

crescimento.”



23

Assim, acredita-se que a gestdo do conhecimento é muito importante para as
empresas, sendo que o investimento empregado na area de conhecimento pode

trazer muitos resultados favoraveis.

2.2.3 Gestao do Conhecimento: conceitos e objetivos

O conceito de Gestdo do Conhecimento surgiu no inicio da década de 90 e,
segundo SVEIBY (1998, apud SANTOS, et al. 2010), “esse tipo de gestdo ndo é mais
uma moda de eficiéncia operacional. Faz parte da estratégia empresarial.”

A gestdo do conhecimento, embora tenha algumas décadas de existéncia,
nao dispdem ainda de muitos relatos de experiéncia e analise de casos que
pudessem permitir um vasto benchmark, isto se da basicamente em funcdo de ser
um processo de meédio/longo prazo que estd em andamento e ainda nao finalizado
em boa parte das organizacoes.

A era do conhecimento trouxe para as empresas, a necessidade de
valorizagdo do conhecimento como um recurso estrategicamente relevante.
Segundo MELO (2003) a Gestédo do Conhecimento, além de contribuir na busca de
estruturar mecanismos de armazenamento e disseminacdo, também colabora na
previsdo de recursos para que seja possivel quantificar e valorizar o chamado
patrimdnio intelectual futuramente.

A Gestdo do Conhecimento pode ser definida como um processo amplo e
criterioso de identificacdo, maximizacdo, codificacdo e compartilhamento do
conhecimento estrategicamente relevante para as organizagfes (TERRA, 2001).
Esse tipo de Gestao € “o processo sistematico de identificagao, criacado, renovagao e
aplicacdo dos conhecimentos que s&o estratégicos na vida de uma organizacao. E a
administracdo dos ativos de conhecimento das organizacfes. Permite a organizacao
saber o que ela sabe” (SANTOS et al., 2001, p. 32).

A Gestdo do Conhecimento leva as organizagcdes a mensurar com mais
seguranca a sua eficiéncia, tomar decis6es acertadas com relacdo a melhor
estratégia a ser adotada em relacdo aos seus clientes, concorrentes, canais
de distribuicdo e ciclos de vida de produtos e servigos, saber identificar as
fontes de informacdes, saber administrar dados e informacdes, saber
gerenciar seus conhecimentos. Trata-se da pratica de agregar valor a
informacao e de distribui-la (SANTOS et al., 2001, p. 32).

Conforme TERRA (2000, apud SANTOS et al., 2001, p. 34), a Gestado do
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Conhecimento, tem um caréater universal, ou seja, aplica-se a empresas de todos 0s
portes e nacionalidades e a sua efetividade requer a criacdo de novos modelos
organizacionais (estruturas, processos, sistemas gerenciais), novas posi¢oes quanto
ao papel da capacidade intelectual de cada funcionario e uma efetiva lideranca,
disposta a enfrentar, ativamente, as barreiras existentes ao processo de
transformacgéo.

DAVENPORT e PRUSAK (1998) definem gestdo do conhecimento como
sendo um conjunto de processos que orienta a criagéo, disseminacao e utilizacdo do
conhecimento para atingir plenamente os objetivos da organizagéao.

Conforme SANTIAGO (2004, p. 24) pesquisas realizadas por consultorias
especializadas, em grandes corporacdes levantaram que iniciativas voltadas para
gestao do conhecimento podem trazer grandes beneficios para:

a) tomada de deciséao;

b) gestao dos clientes;

c) respostas as demandas de mercado;

d) desenvolvimento de habilidades dos profissionais;

e) produtividade;

f) lucratividade;

g) compartilhamento das melhores praticas;

h) reducédo de custos.

“As organizacfes que incentivam o conhecimento formam um ambiente e
uma cultura propicios ao aprendizado continuo. Com essa atitude tanto os
individuos como a organizacao tende ao crescimento” (LOPES, 2002, p.23). Diante
da necessidade de difusdo e absor¢cdo do conhecimento pelas empresas, surgem
ferramentas estratégicas que possibilitam um maior ganho de informacfes. Em
resposta a este panorama estdo a formacdo de redes interorganizacionais,

caracterizadas por uma maior interacao entre as empresas.

2.3 CONHECIMENTO INTERORGANIZACIONAL: CONHECIMENTO E REDES

Os estudos sobre redes e relagGes interorganizacionais tém sido objeto de
estudo por parte de diversos pesquisadores e assumindo diversas perspectivas.
REDESIST (2005) conceitua as redes de empresas como formatos

organizacionais definidos por um conjunto entrelacado de articulagdes entre firmas,
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gue envolvem transacdes de informacdes e, muitas vezes, conhecimentos entre
elas, ndo implicando necessariamente numa proximidade geogréfica de seus
integrantes.

BAUER (apud ESTIVALETTE, 2007) classifica os estudos sobre redes em
duas perspectivas: a objetivista e a funcionalista. Segundo o autor, na perspectiva
objetivista sdo destacadas as caracteristicas estruturais das redes; na perspectiva
funcionalista séo enfatizadas a reducdo dos custos de transacgao, a dependéncia dos

recursos e a eficacia.

As redes podem ser consideradas redes sociais, burocraticas e proprietarias.
As redes sociais prescindem de instrumentos e acordos formais. As redes
burocraticas s&o formalizadas através de contratos ou acordos; as redes
proprietarias sao constituidas pela formalizacdo dos direitos de propriedade dos
acionistas. (GRANDORI; SODA,1995, apud PAIM, 2010).

Nos trés tipos de redes os autores incluem a dimensdo do poder e
coordenacado, classificando-as de simétricas e assimétricas (GRANDORI;
SODA,1995, apud PAIM, 2010).

BALESTRIN e VARGAS (2003) apresentam o modelo de MARCON e
MOINET (2000) que indica, a partir de quatro quadrantes, as principais dimensdes
sob as quais as redes estdo estruturadas: Hierarquia (Rede Vertical); Conivéncia
(Rede Informal); Cooperacao (Rede Horizontal) e Contrato (Rede Formal).

Os referidos autores explicam que as redes de cooperacédo interfirmas séo
constituidas por empresas independentes, mas que optam em coordenar certas
atividades especificas de forma conjunta. Essas redes se formam sob a dimenséao
da cooperacéo de seus membros, que escolhem a formalizacéo flexivel para melhor
adaptar a natureza de suas relagdes.

Segundo BALESTRIN, VARGAS e FAYARD (2005):

Para que o processo de criacdo de conhecimento interorganizacional seja
efetivo, é necessario um ambiente de sinergia e de estimulo em que as
emocdes, as experiéncias, 0s sentimentos e as imagens mentais sejam
compartilhados além das fronteiras da organiza¢édo. Conforme destaca TSAI
(2002), esse ambiente ndo podera ser produzido pelo modelo “comando e
controle” da empresa tradicional, mas pelas configuragdes organizacionais
adaptadas a esses novos desafios que sdo apresentados a gestéo
organizacional.
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Para CORNO, REINMOELLER e NONAKA (1999, apud BALESTRIN,
VARGAS e FAYARD, 2005), as redes representam o lugar onde os processos de
aprendizado e de sedimentacdo do conhecimento tomam forma.

As redes de cooperagdo interorganizacional enfatizam as relacbes de
reciprocidade, caracterizando-se pela interdependéncia entre os agentes, havendo
menor utilizagdo do poder formal entre os envolvidos (ESTIVALETTE, 2007).

A cooperacdo pode ser considerada uma estratégia que possibilita a obtencéo
de vantagens para as organizacdes. Uma das vantagens € a reducdo dos custos de
transacdo. BALESTRIN e VARGAS (2002) consideram que a cooperagao e a

confianca séo elementos fundamentais nos relacionamentos interorganizacionais.

2.4 GESTAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE (CRM)

Conhecida pela sigla CRM, o Customer Relationship Management “é¢ o
processo continuo de identificagdo e criagdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios para toda a cadeia de negdcios
gue envolve ndo sO a organizacao, mas seus parceiros, distribuidores, fornecedores,
colaboradores etc.” (QUEIROZ, 2002, p.46).Ainda de acordo com o autor “CRM,
consiste na evolucdo de ferramentas com a capacidade de fazer a diferenca na
disputa pela competitividade desenvolvendo o relacionamento com a clientela”
(QUEIROZ, 2002, p. 9).

THOMPSON (apud GREENBERG, 2001) aborda o CRM como um método
para selecionar e administrar os clientes, buscando otimizar o valor a longo prazo. O
CRM requer uma filosofia e cultura empresariais centradas no cliente para dar
suporte aos processos eficazes de marketing, vendas e servicos.

No entender de KOTLER e KELLER (2006), as empresas competitivas, além
de conquistar clientes, querem ser suas “donas” durante toda a vida, nesse sentido,
as empresas devem construir relacionamentos duradouros com seus clientes, em
muitos niveis (econdémico, social, técnico e legal), dependendo apenas da natureza
do mercado-alvo.

Na atualidade, se necessita de revisdo de processos e envolvimento de todas
as areas das empresas com o foco no cliente, sendo que o grande boom do CRM
como conceito empresarial comecou a ganhar forma apos a expansdo do e-

commerce.
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Isso tudo, porque as empresas da Internet aplicaram ferramentas e
conceitos de gerenciamento de clientes que passaram a gerar vantagens
competitivas sobre as empresas tradicionais (reconhecimento,
personalizacdo dos sites e das experiéncias de compra, comunicacao
dirigida e personalizada, inteligéncia na andlise de dados etc.) (CHAVES, et.
al., 2001).

DEMO e PONTE (2008, p. 261) explicam que o CRM é o gerenciamento
cuidadoso de informacgOes detalhadas sobre cada cliente e de todos os pontos de
contatos com eles, a fim de maximizar sua fidelidade. O CRM é uma forma diferente
de uma empresa se posicionar e definir suas missdes, objetivos e metas, integrar
seus elementos e conduzir seus negocios.

Ainda de acordo com DEMO e PONTE (2008, p. 172), a maior parte das
praticas de CRM focalizam em primeiro lugar os métodos para selecionar os clientes
mais rentaveis e, so depois aplicar as praticas de CRM a todos os clientes.

O conceito CRM envolve um profundo processo de mudanca cultural, que
deve mobilizar a empresa como um todo, partindo da alta direcdo. Em ultima
instancia, sdo pessoas que interagem e estabelecem relagdes com os clientes, e
somente uma cultura corporativa soélida gera comprometimento dos colaboradores.

SWIFT (2001), referindo-se aos beneficios da implantacdo do CRM, aponta
0s seguintes: a) em decorréncia de produtos mais convenientes e clientes mais
satisfeitos, além da preocupacao e carinho demonstrado, que aumentam a lealdade
e confianca, consequentemente serdo obtidas maiores receitas; b) geram-se
menores custos, pois os esforcos e verbas sdo mais direcionados, o que melhora
muito a alocacédo de recursos e eficiéncia da empresa.

Para BLACKWELL, (2004) ha que se citar os beneficios obtidos na cadeia de
fornecimento, pois a empresa que define sua estratégia competitiva com o foco no
consumidor, e consequente priorizacdo do relacionamento, estara agregando valor
emocional e financeiro ndo sé para os seus consumidores como também para os
clientes de toda a cadeia em que atua.

KOTLER e KELLER (2006) afirma que um dos principais objetivos do

marketing €,

[...] cada vez mais, desenvolver relacionamentos profundos e duradouros
com todas as pessoas ou organizagfes que podem direta ou indiretamente,
afetar o sucesso das atividades de marketing da empresa (KOTLER, 2006,
p. 16).

No caso do objetivo principal de alguns softwares, denominados como

sistemas de CRM ¢é auxiliar as organizacbes a angariar e fidelizar clientes ou
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potenciais clientes (prospects), fidelizar clientes atuais procurando atingir a sua
satisfacdo total, através do melhor entendimento de suas necessidades e
expectativas.

Para LAS CASAS (2006, p.27) “a base do CRM € de que a tecnologia, deve
ser usada ndo apenas para compilar dados, mas também para prestar servicos,
como telecomunicagfes e informética, € administrada de forma a proporcionar
condicdes para a manutencao do relacionamento”.

Qualquer informacédo relevante para as tomadas de decisbes podem ser
registradas, analisadas periodicamente, de forma a produzir relatérios gerenciais dos
mais diversos interesses. Os principios de funcionamento se fundamentam na coleta
de dados (CRM operacional) e CRM analitico (interacdo e andlise de dados), ou
seja, 0 CRM operacional visa a criacao de canais de relacionamento com o cliente e
0 CRM analitico visa obter uma visdo consistente do cliente, buscando usar o
conhecimento do relacionamento para gerar negocios.

Um possivel exemplo para a transferéncia do conhecimento em CRM € a
elaboracdo de relatorios gerenciais (conhecimento explicito) baseados nos dados
obtidos com o CRM analitico. Constitui-se fonte de conhecimento tacito a
apresentacdo desses dados em reunides, palestras e treinamentos com a troca de
ideias entre os participantes (TEIXEIRA; HOURNEAUX, 2003).

COSTA (2011) apresenta um modelo que pode ser adaptado ao Marketing
CRM é o sequinte:

a) identifiqgue seus clientes atuais e potenciais;

b) diferencie os clientes em termos de (1) suas necessidades e (2) seu valor

para a empresa;

c) interaja com os clientes individualmente para melhorar seu conhecimento

sobre as necessidades de cada um e construir relacionamentos mais soélidos;

d) customize produtos, servicos e mensagens para cada cliente.

A eficacia do CRM pode ser medida por nivel da satisfacdo obtido pelas
atividades de CRM. Um cliente insatisfeito, conta sua experiéncia para
aproximadamente oito pessoas. Nesse contexto, além de, possivelmente, a empresa
perder o cliente insatisfeito, também podera perder outros pela influéncia negativa
gue obtiveram (COSTA, 2011).

Segundo KOTLER e KELLER (2006, p.160) um banco de dados de clientes é

um conjunto de dados abrangentes sobre clientes atuais ou potencial atualizado,
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acessivel, pratico e organizado para fins de marketing, tais como geracdo de
indicacdes, venda de um produto ou servico ou manutencao de relacionamento com
os clientes.

Na atualidade, um banco de dados pode ser considerado imprescindivel
dentro de uma organizacdo no mercado competitivo. Assim, empresas bem-
sucedidas, além de conhecer seus clientes, coletar informacdes e armazena-las em
um banco de dados, também as aplicam, buscando eliminar erros e cumprir
promessas, pois com isso os clientes ficardo satisfeitos e encantados.

Um dos maiores desafios para as empresas, ap0s a implementacdo da
Gestdo de Relacionamento com Clientes, € a administracdo e o nivel de
aproveitamento das informacdes coletadas sobre os clientes. “Uma vez que o
conhecimento tenha sido localizado e obtido, as pessoas defrontam-se com o
desafio de aplicar o conhecimento as suas situacdes especificas rapidamente.”
(BUKOWITZ;WILLIAMS, 2002, apud TEIXEIRA; HOURNEAUX, 2003).

Assim, resumidamente pode-se entender que o “relacionamento com clientes
conquistou seu espaco frente as empresas, sendo alvo de grande preocupacao. Os
investimentos em CRM, como estratégia de negdécios, fazem parte ao menos do
plano diretor das empresas (principalmente dentre as de grande e médio porte)”
(TEIXEIRA; HOURNEAUX, 2003).

O estimulo e a facilidade na troca de informagdes entre os colaboradores da
mesma equipe ou de diferentes areas na empresa, proporcionadas pelas
Comunidades de Préatica, podem melhorar o nivel de aproveitamento dos
funcionarios para a andlise das informacdes coletadas sobre os clientes e,
posteriormente, para a elaboracdo, desenvolvimento e implantagdo de
acdes visando melhorias no relacionamento com clients (TEIXEIRA;
HOURNEAUX, 2003).

Em suma o CRM é uma atividade voltada para o longo prazo, onde todos 0s
departamentos da empresa devem trabalhar com o mesmo objetivo: servir o cliente.
Lembrando que o fator eficiéncia esta na “utilizacdo e integracdo dos modelos de
relacionamento e conhecimento que munem as empresas com informacdes valiosas
e norteiam o processo de tomada de decisdo estratégica, garantindo, assim,
otimizacdo do fluxo de trabalho e resultados promissores em médio e longo prazo.”
(TEIXEIRA; HOURNEAUX, 2003).

A seguir um breve estudo sobre cooperativa de crédito, por ser objeto deste

estudo.
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2.5 COOPERATIVAS DE CREDITO

O Cooperativismo é um instrumento de organizacdo econémica da sociedade,
criado na Europa no século XIX, caracterizando-se como uma forma de ajuda muatua
através da cooperacdo e da parceria. A sociedade cooperativa é uma associacao
autbnoma de pessoas unidas voluntariamente para satisfazer suas necessidades
econdmicas, sociais e culturais em comum, por meio de uma empresa de
propriedade conjunta e de gestdo democratica (OCERGS, 2012).

O Cooperativismo estd presente no mundo inteiro, gerando solugcbes e
beneficios para mais de 800 milhdes de pessoas. Com referéncia aos principios
universais do Cooperativismo, 0 OCERGS (2012) cita:

a) adesao voluntaria e livre;

b) participacdo econémica dos membros;

c) gestao democratica pelos membros;

d) autonomia e independéncia;

e) educacao, formacéo e informacéo;

f) intercooperacéo;

g) interesse pela comunidade.

Entre os varios tipos de cooperativas, existem as cooperativas de crédito,
criadas para oferecer solugcbes financeiras aos seus associados, constituindo-se
num instrumento destes para acesso a produtos e servicos adaptados as suas
necessidades e condicdes financeiras.

Sao os tipos de cooperativas que estdo mais sujeitas as oscilacdes da politica
econdmico-financeira dos paises onde se inserem. O crédito cooperativo tanto pode
ser realizado por associacdes de primeiro grau ou secdes especializadas em
cooperativas mistas que, a maneira de um banco recebem depdésitos ndo somente
de seus associados, mas também de terceiros, realizam empréstimos aos seus
membros, como podem também ser canalizado via empréstimo de bancos para
cooperativas de outros tipos (SICREDI, S/D).

O cooperativismo de crédito chegou ao Brasil em 1902, trazido pelo Padre
Theodor Amstad, desenvolvendo-se na localidade de Linha Imperial, municipio de
Nova Petropolis, no Rio Grande do Sul (SANTOS, 2005, p.13).

Cooperativa de Crédito € uma associacdo de pessoas, que buscam através

da ajuda mutua, sem fins lucrativos, uma melhor administracdo de seus recursos
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financeiros. Trata-se de uma instituicAo de crédito organizada sob forma de
sociedade cooperativa, mantida pelos proprios cooperados, que exercem ao mesmo
tempo o papel de donos e usuérios. As cooperativas de crédito sao eficientes para o
fortalecimento da economia, a democratizacdo do crédito e a desconcentracdo de
renda (COOPSEBRAM, S/D).

Ao definir Cooperativas de Crédito, PAGNUSSATT (2004. p. 13) coloca que:

Cooperativas de crédito sdo sociedades de pessoas, constituidas com o
objetivo de prestar servicos financeiros aos seus associados, na forma de
ajuda mutua, baseada em valores como igualdade, equidade, solidariedade,
democracia e responsabilidade social. Além de prestacdo de servigos
comuns, visam diminuir desigualdades sociais, facilitar o acesso aos
servicos financeiros, difundir o espirito de cooperacdo e estimular a unido
de todos em prol do bem-estar comum.

As Cooperativas de Crédito tem como finalidade proporcionar aos seus
associados, credito e moeda por meio da mutualidade e da poupanca, ou
seja, preocupam-se em eliminar o intermediario na captacdo de recursos, nos
investimentos e na concessdo de empréstimos, fazendo do tomador e do
investidor uma so6 pessoa (KRETSKI, S/D).

A unido das cooperativas singulares regidas por normas de centrais e
confederacdes implica na melhoria da viabilidade econbémica das mesmas,
reduzindo custos operacionais, pois todas passam a ser regidas por um unico
sistema.

SCHARDONG (2003) explicita que, o sistema de crédito cooperativo oferece
menores riscos, pois a cooperativa possui um melhor conhecimento do histérico de
crédito de seus socios, possibilitando uma melhor analise nas concessbes de
crédito. A estrutura de capital da cooperativa e as fontes de captacdo (em alguns
casos) sdo menores, 0 que facilita as operacfes de crédito, praticadas com
expectativa de retorno de capital menor do que no sistema bancario tradicional. I1sso

beneficia 0s associados e democratiza o acesso ao crédito.

2.5.1 Cooperativas de Crédito e Bancos Tradicionais: principais diferencas

A edicdo da Lei n° 4595/64 implicou em mudancas no tratamento das
cooperativas de crédito, visto que houve equiparacdo com as instituicbes

financeiras. Deste modo, o Banco Central passa a ser responsavel por regular as
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cooperativas. Entretanto, por mais que haja a equiparacdo das instituicoes
financeiras e das cooperativas, ainda existem muitos pontos que sédo capazes de
distinguir estas instituicbes (FRANZ, 2006).

Conforme KRETSKI (S/D) uma cooperativa capta recursos junto aos seus
associados e empresta-os a outros associados, os quais sao sabedores dos
encargos incidentes e do consequente custo do dinheiro a ser tomado, assumindo a

responsabilidade de honrar seus compromissos. Explica a referida autora que:

Os recursos emprestados devem retornar, haja vista ndo pertencerem a
sociedade, mas a outros  associados, devendo, portanto,
todos responderem integralmente pelo pagamento dos valores tomados da
cooperativa — inclusive no que respeita aos encargos, sob pena de eventual
prejuizo desta vir a ser rateado entre eles sem excegdo, na forma prevista
no inciso 11, do artigo 80 da Lei n® 5.764/71..

Assim, a principal diferenca das cooperativas de crédito em relacdo aos
bancos € a auséncia de lucro. As cooperativas de crédito tém como finalidade
prestar servicos financeiros aos seus associados, trazendo por consequéncia uma
melhor qualidade de vida devido ao acréscimo de renda.

Referindo-se as diferencas existentes entre as Cooperativas de Crédito e 0s
bancos tradicionais, SCHARDONG (2003) coloca as seguintes:

a) as cooperativas de crédito sdo sociedades de pessoas e nao de capital,

em que o poder de decisdo esta na efetiva participacdo dos sécios e ndo na

detencao de quotas de capital social na instituicao;

b) as cooperativas de crédito ttm como objetivo a captacdo e administracao

de poupancas, empréstimos e prestacdo de servicos aos cooperados,

independentemente da ideia de, como pessoa juridica, obter vantagens para
si, em detrimento do resultado do sdcio, este investido da dupla qualidade: de
associado das operacfes e dos servicos cooperativos;

C) suas operacdes estao restritas ao quadro associativo que é constituido de

pessoas fisicas e juridicas;

d) os resultados (sobras) sdo distribuidos entre os socios, proporcionalmente

ao volume de operacdes que realizaram durante o exercicio;

e) nas Cooperativas o controle é democratico (1 pessoa = 1 voto) enquanto

gue nos Bancos o controle é exercido a partir da participacédo do capital;

f) as relacBes obrigacionais entre socio e cooperativas ndo se confundem com

a de fornecedor e consumidor, pois estas sdo caracterizadas como atos


http://www.soleis.adv.br/cooperativas.htm
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cooperativos, com tratamento préprio na legislacao cooperativista,

g) € vedada a transferéncia de quotas-partes (capital social) a terceiros,
enquanto que nos Bancos a transferéncia do capital (acées) pode ser feita
livremente (bolsas de valores).

Tao distinta € a Cooperativa de Crédito que as suas operacdes e Sservicos
ndo se aplicam os dispositivos do Codigo de Defesa do Consumidor. Os negocios
juridicos internos das sociedades cooperativas - 0s atos cooperativos - decorrem da
condicao de proprietario e usuario que ostenta o cooperado. Ndo seria eficaz este
reclamar dele préprio, uma vez que aderiu ao estatuto social da sociedade, o qual
estabelece a responsabilidade dos sécios pelos negdcios juridicos da mesma
(SCHARDONG, 2003).

A unido de individuos com 0s mesmos objetivos, no caso, o cooperativismo
de crédito tém como intuito fortalecer o grupo, para melhor atender suas demandas
e competitividade no mercado financeiro, facilitando o acesso a créditos, menores
custos gerando beneficios aos associados.

Ha variacao nas legislacbes mundiais quanto as cooperativas de crédito. No
Brasil, as cooperativas de crédito possuem alguns diferenciais do sistema bancério,
0 que torna-se um atrativo para novas associacOes. Diferenciais estes que vém
beneficiar financeiramente o seu quadro de associados. O fato de serem
cooperativas singulares, podendo até atuarem em um sistema unico facilita o
modelo de governanca das mesmas.

Em muitos paises, como em Quénia na Africa as Cooperativas tem
participacdo de 35% do mercado permitindo a inclusdo social de pessoas que
normalmente ndo teriam condi¢des de ter conta em algum banco. O financiamento
de vivendas (casas) para familias de classe baixa e pobre € um 6timo exemplo desta
inclusdo social.Na India, as Cooperativas de Crédito tem uma participacido de
mercado de apenas 3%, mas seu posicionamento € de inclusdo social para as
classes mais necessitadas. Em um pais onde 85% da populacdo € pobre o
Cooperativismo mostra-se como uma importante ferramenta de melhoria da
gualidade de vida da populacdo. (PORTAL DO COOPERATIVISMO, 2008)

Ja em paises desenvolvidos como a Holanda, Canadd, Franca e Alemanha as

Cooperativas tem uma importante participacdo no mercado financeiro local,
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apresentando-se como alternativa ao sistema financeiro convencional.

N&o existe modelo certo ou errado, existe sim um objetivo pelo qual a
cooperativa de crédito foi criada, objetivo este manifestado por seus associados
fundadores.

2.5.2 Principios de Gestao de um Sistema Cooperativo

A medida que um sistema de crédito cooperativo congrega diversas
organizagcOes (cooperativas singulares, centrais, confederacédo, banco), torna-se
necessaria a definicdo de valores éticos e principios de gestdo que norteardo 0s
destinos do empreendimento. Esses principios estéo listados abaixo:

a) valorizagéo inegociavel da forma cooperativa de ser: todos os integrantes

da instituicdo, associados, dirigentes, executivos contratados e colaboradores,

deverdo pautar suas acbes no sentido de preservar e desenvolver o

empreendimento cooperativo, diante do diferencial competitivo que lhe é

proprio: “ser cooperativa”;

b) desenvolvimento assentado na valorizacdo do associado: O objetivo final

do sistema devera o de atingir resultado econémico positivo as atividades dos

socios;

c) observancia dos normativos oficiais e internos do Sistema: O principio

cooperativista da livre adeséo devera ser integralmente observado, desde que

os valores éticos e profissionais da instituicdo ndo sejam afrontados;

d) transparéncia ao quadro social e de acionistas: Cabera aos

administradores do sistema cooperativo, no exercicio de suas atribui¢des,

desenvolver e implementar instrumentos e processos que propiciem a

divulgacdo dos atos relativos a gestdo e administracédo, especialmente quanto

a situacdo econbmica, financeira, patrimonial e de desempenho;

e) neutralidade politico-partidaria dos Administradores, Executivos e

Colaboradores: O exercicio das funcbes operacionais e administrativas exige

dos integrantes do sistema cooperativo abdiquem dos cargos decorrentes da

atividade politica, enquanto titulares;

f) concentracdo do poder decisorio nas Cooperativas de Crédito Singulares:

em se tratando de decisbes estratégicas, que implicarem a realizacdo de

investimentos, assungao de riscos e outras que a todos vinculam, no seio da
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instituicdo sistémica, caber4d as Cooperativas Singulares, por maioria
absoluta, decidir sobre o assunto. As Cooperativas de segundo e terceiro
graus (centrais e confederacdes), o Banco Cooperativo e as demais
instituicbes que integram o Sistema deveréo atuar na elaboracdo de projetos,
dando a eles consisténcia cientifica e técnica, alinhando-os com os objetivos
do empreendimento.

As cooperativas enfrentam grandes desafios no mercado competitivo em que
atuam, por isto, a adocdo de um sistema de gestdo efetivo é fundamental para o
bom desempenho de suas atividades. No caso, a gestdo do conhecimento pode
contribuir para a interatividade das cooperativas.

Também tais cooperativas precisam desenvolver ambientes eficazes de
comunicagao interorganizacional buscando criar e manter o fluxo de informacdes
para a geracdo de novos conhecimentos. Neste ambiente cooperativo deve ser
incentivado o compartilhamento de experiéncias que sao importantes para a criagao
do conhecimento tacito. Esforcos no sentido de articular o conhecimento tacito dos
individuos em conceitos explicitos, expressos na forma de metaforas, analogias e
modelos sado significativos para a criacdo do conhecimento (SANTOS; BOTELHO;
SILVA, 2010).

O objetivo das empresas deve ser o de associar 0 conhecimento tacito ao
conhecimento explicito de seus colaboradores com os gerentes e diretoria das
cooperativas, na busca pela transformacdo deste conhecimento em produtos

inovativos.

2.5.3 Modelos de Cooperativas de Crédito Estrangeiras

A estrutura do cooperativismo de crédito organizou-se a partir da contribuicdo
de Rochdale e de experiéncias como as de Schulze-Delitzsch, Raiffeisen e Haas, na
Alemanha, Luzzatti e Wollemborg, na Italia.

SCHULZE-DELITZSCH. As cooperativas de crédito Schulze-Delitzsch
surgiram por volta do ano 1849. Schulze entendia que a associacdo é o meio
encontrado pela sociedade para atuar de forma eficaz em setores que o Estado néo
consegue atingir. As principais caracteristicas do modelo por ele idealizado podem

ser resumidas nos seguintes pontos: a) o capital da sociedade é constituido através
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de quotas-partes integralizadas pelos associados, adotam o principio de self-help; b)
h& a constituicdo de fundo de reserva geralmente limitado a dez por cento do capital
subscrito; ¢) distribuicdo dos ganhos entre os sécios sob a forma de dividendo; d)
responsabilidade solidaria e ilimitada dos sécios pelos negécios da entidade.

RAIFFEISEN. As cooperativas Raiffeisen foram idealizadas por Friedrich
Wilhelm Raiffeisen entre os anos de 1847 e 1848 como sociedade de auxilio-muatuo
para atender as necessidades dos agricultores da regido de Flammersfeld,
Alemanha. As cooperativas de crédito do tipo Raiffeisen fundamentam-se no
principio cristdo de amor ao préximo e, embora adotem a ajuda mutua, admitem
auxilio de carater filantrépico. Além dessas, apresentam outras caracteristicas como:
a) responsabilidade solidaria e ilimitada quanto aos negdécios realizados pela
sociedade; b) grande valorizacdo da formacdo moral dos associados; c) néo
remuneracao dos dirigentes da sociedade; d) néo distribuicdo de retorno; e) defesa
da ideia de organizacdo de um banco central para atender as necessidades das
cooperativas de crédito.

HAAS. Foram idealizadas por Wilhelm Haas (1838-1913) com o intuito de
consolidar a independéncia dos agricultores. Segundo ele, a cooperativa de crédito &
capaz de obter, mediante o auxilio-mdtuo, aumento do crédito agricola, compra em
comum de maquinaria e ferramentas a serem empregadas na agricultura, seguro
agricola, melhoria na qualidade e reducao dos precos dos produtos, maior rapidez
na exploracdo e transformacdo dos produtos agricolas, entre outros beneficios.
Haas n&o se preocupava com 0s aspectos éticos e cristdos da entidade cooperativa,
interessando-lhe apenas o seu carater econémico.

LUZZATTI. As cooperativas do tipo Luzzatti, os chamados bancos populares,
foram idealizadas por Luigi Luzzatti, politico, escritor e professor universitario,
publicou, em 1863, A difusdo do crédito e o Banco Popular, obra em que expds suas
idéias a respeito do cooperativismo de crédito.

Os bancos populares Luzzatti adotavam o principio do self-help, mas
admitiam ajuda estatal sob a forma de suporte, até que a sociedade fosse capaz de
assumir por sua proépria conta e risco todas as responsabilidades do negocio. Séo
caracteristicas desse tipo de cooperativa: a) valorizacdo das qualidades morais dos
associados e fiscalizagao reciproca a fim de criar em favor da entidade um ambiente
de confianca e idoneidade moral; b) concessdo de empréstimo através da palavra

de honra; c) ndo remuneragao dos administradores.


http://cooperativismodecredito.blogspot.com/2008/10/sistema-raiffeisen-historia-do.html
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WOLLEMBORG. As cooperativas Wollemborg surgiram na lItalia a partir de
1883, com a criacdo de uma cooperativa de crédito em Padua. Mais tarde, em 1884,
Wollemborg escreveu Le casse cooperativi di prestiti, obra em que exp0s as
principais normas a serem adotas pelas cooperativas que idealizara. Em 1888,
fundou uma federacéo de cooperativas de crédito na Italia.

Wollemborg admitia a responsabilidade solidaria e ilimitada dos associados
guanto aos negocios realizados pela entidade. Nao se ocupava tanto do aspecto
moral, mas preocupava-se mais com o carater financeiro da sociedade. N&o admitia
a remuneracéao dos dirigentes, nem a distribuicéo de retorno.

DESJARDINS. No inicio do século XX (no ano de 1900) surgiu, no Canada, o
cooperativismo de crédito Desjardins. Idealizado por Alphonse Desjardins, O modelo
criado por Desjardins unia as funcdes de poupanca e de crédito popular com o
intuito de, mediante o auxilio muatuo, criar nos cooperados o habito da economia
sistematica para o atendimento de necessidades profissionais, familiares e pessoais,
bem como conduzi-los a pratica da autogestdo democratica e a autoprotecao contra

os abusos do sistema financeiro da época.

2.5.4 Modelos de Cooperativas de Crédito Brasileiras

No Brasil, dentre os Sistemas de Cooperativas de Crédito mais
representativos, cita-se: o SICREDI, o SICOOB, o UNICRED e o Sistema de Crédito
Cooperativo Solidario.

O modelo de Cooperativa Sicredi sera elucidado no topico Metodologia, por
ser objeto deste estudo.

SICOOB (Sistema das Cooperativas de Crédito do Brasil). E um sistema
integrado de cooperativas e esta presente em quase todos os estados brasileiros. As
cooperativas integrantes deste sistema possuem grande diversidade de publico-alvo
(associados) e de operacionalidade (estrutura administrativa, produtos, servigos etc).
Todas as cooperativas do sistema SICOOB sdo complementares, embora tenham
gestdo independente e responsabilidades proprias (PINHO, 2004. p. 22).

O SICOOB também se encontra estruturado em trés niveis, apresentando em
primeiro nivel as cooperativas singulares, em segundo, as centrais estaduais e em

terceiro a Confederacéo e o Banco Cooperativo — BANCOOB.


http://cooperativismodecredito.blogspot.com/2008/05/alphonse-desjardins-o-grande-legado.html
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Salienta-se que nesse sistema as cooperativas singulares apresentam
maior autonomia quanto a escolha de seu publico alvo, area de acéo,
estruturagdo administrativa, etc. As centrais estaduais também possuem
algumas peculiaridades, como caracteristicas diferentes entre os estados,
sendo que em alguns lugares uma central comporta as cooperativas rurais e
urbanas e em outros, existem duas centrais, sendo uma composta por
cooperativas rurais e outra pelas urbanas (FRANZ, 2006, p. 29).

Estdo vinculadas a este sistema uma empresa de informatica, a
administradora de cartBes de crédito e a corretora de seguros

UNICRED. Este sistema € constituido por cooperativas de Economia e
Crédito Mutuo dos Médicos, mas com abrangéncia para os demais profissionais da
area da saude. Surgiu no municipio de Casca, interior do Rio Grande do Sul, como a
primeira cooperativa de profissionais liberais (médicos).

Pelo pioneirismo desta categoria, teve dificuldades para obter a autorizacéo
de funcionamento do Banco Central do Brasil. Foi significativa a vitoria da
persistente luta que, durante alguns anos, enfrentaram os médicos da Unimed do
Brasil, com o apoio das centrais de cooperativas de crédito matuo e do
cooperativismo brasileiro em geral (PINHO, 2004, apud FRANZ, 2006, p. 29).

Atualmente possui cooperativas espalhadas em quase todas as capitais dos
estados brasileiros. Possuem um forte relacionamento com as UNIMEDs
(Cooperativa de Trabalho Médico). Este sistema ndo possui banco cooperativo,
sendo assim, utiliza-se de bancos publicos e privados para executar as operacdes
especificas desta instituicdo (FRANZ, 2006, p. 29).

Sistema de Crédito Cooperativo Solidario. Esse sistema é constituido por
diversos tipos de ac¢des que priorizam a populacdo de baixa renda, urbana e rural.
Contam com apoio particular (inclusive grupos religiosos) e apoio oficial (PINHO,
2004, apud FRANZ, 2006, p. 29).

Entre os principais exemplos de cooperativas de crédito solidario destaca-se a
CRESOL e a ECOSOL. A CRESOL €& um sistema integrado que se articula com
movimentos e organizacfes populares para captar recursos em municipios e neles
reaplica-los. O sistema conta também com recursos estaduais, nacionais e
internacionais para a promoc¢do do desenvolvimento local sustentavel. Este sistema
€ constituido por pequenas cooperativas de crédito rural com atuacdo nos estados
do sul do Brasil. Tem como principal objetivo, atender as necessidades de crédito
rural, embora realize também outras operacdes bancéarias em convénio com banco

publico (FRANZ, 2006, p. 30).A ECOSOL é constituida por pequenas cooperativas
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de crédito rural e urbano, com atuacdo em varios estados brasileiros. Além de seu
objetivo principal de ser instrumento de acesso ao crédito, realiza as demais
operacdes bancarias em convénio com banco publico. Recebem apoio institucional
da Central Unica dos Trabalhadores — CUT, da Agéncia de Desenvolvimento
Solidario — ADS e de outras entidades ndo-governamentais (FRANZ, 2006, p. 30).

2.5.5 Panorama Mundial e Nacional do Cooperativismo de Crédito

Para demonstrar a expressao do cooperativismo a ACI divulgada anualmente
um relatorio apresentando as 300 maiores cooperativas do mundo em todos o0s
ramos. Tal publicacdo chama-se Global 300 Cooperative e tem como critério
o volume de negocios. Segundo dados do Relatério Global 300 2008, que utiliza
dados do ano de 2006 as 10 maiores instituicbes de crédito cooperativo do mundo
séo:

12 posicéo - Crédit Agricole Group (Franca);

22 posicao - The Norinchukin Bank (Japao);

32 posicao — Groupe Caisse D Epargne (Franca);

42 posicao - Confédération Nationale du Credit Mutuel (Franca);

52 posicao - Rabobank Group (Holanda);

62 posicao - Groupe Banques Populaires (Franca);

72 posicao - Desjardins Group (Canada);

82 posicéo - RZB (Austria);

92 posicao - DZ Bank Group (Alemanha);

102 posicao - SNS REAAL (Holanda);

Discursando sobre o panorama do Cooperativismo de Crédito no Mundo tem-
se que:

a) Franca — O Sistema encontra-se consolidado. As caixas cooperativas

agricolas ocupam o segundo lugar mundial no sistema bancario e de crédito.

b) Canadd — Em cada trés habitantes, um é membro de uma Caixa

Cooperativa de Crédito.

c) Holanda — O Cooperativismo de crédito é bem estruturado e responde por

expressiva parcela do movimento financeiro do pais. Mantém agéncias de

apoio em paises em desenvolvimento.
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d) Italia— O sistema é aberto e funciona como banco, com grande

participagdo no mercado financeiro italiano.

e) Paises da Asia— Situacdo similar & da Europa, com o Cooperativismo

alcancando bons resultados na india e grande expressividade no Japao.

f) Estados Unidos — Primeira Cooperativa fundada em 1909. Hoje tém

grande participagéo na economia — 77 milhdes de americanos sao associados

— assim como no Canada.

g) Alemanha — O pais conta com cerca de 18 milhdes de pessoas

associadas e 30 milhdes de correntistas, numa populacdo de cerca de 85

milhGes de habitantes. O volume de recursos movimentados corresponde a

mais de 18% do mercado financeiro alemao.

h) Portugal — E um dos paises da Unido Europeia que consagrou

constitucionalmente a importancia econdmica do cooperativismo e fez dele

um setor estrutural do desenvolvimento nacional.

A realidade brasileira € bem diferente do que se encontra em paises
desenvolvidos como retrata o relatério anual da Associacdo Européia dos Bancos
Cooperativos, la o papel dos bancos cooperativos € fundamental e preponderante
para todo o continente Europeu, atingindo cerca de 130 milhdes de clientes, 700 mil
empregos, 60 mil agéncias e 17% dos depositos financeiros, destaques para a
Franca, Holanda, Espanha e Alemanha. Nos Estados Unidos a performance do
cooperativismo de crédito também impressiona pelos seus numeros, pois sdo mais
de 85 milhdes de associados, 661 bilndes de dolares de ativos, 423 bilhdes de
dolares de empréstimos e mais de 570 bilhdes de dolares de depdsitos (OCB, 2006).

Com referéncia a estrutura do cooperativismo de crédito brasileiro, a
Organizacao das Cooperativas Brasileiras — OCB (2006) coloca que desde 1902, as
cooperativas de crédito se apresentam com singular importancia para a sociedade
brasileira, na medida em que promovem a aplicacdo de recursos privados e
publicos, assumindo os correspondentes riscos em favor da propria comunidade
onde se desenvolvem.

A OCB em sua interpretacao divide o cooperativismo de crédito no pais em 05
grandes blocos. Trés blocos seriam os sistemas Sicredi, Sicoob e Unicred e o0s
outros 02 seriam as cooperativas de crédito independentes e de economia solidaria.
Quanto aos 03 grandes sistemas pode-se dizer que por muitas vezes eles

convergem suas forgcas em prol de avancos no segmento, através de acdes do
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Conselho Especializado de Crédito da OCB (OCB, 2006).
Ainda conforme a OCB (2006, S/D):

O Sicredi, oriundo da regido Sul e que hoje atua em grande parte do pais,
foi o primeiro a constituir um banco cooperativo, o Bansicredi. A cooperativa
de crédito pioneira na América Latina, fundada pelo Padre Theodor Amstad,
em 1902, no municipio de Nova PetrOpolis-RS, estd no Sicredi em
funcionamento até hoje; O Sicoob, bastante atuante em todo o Brasil é a 72
rede de atendimento do pais com grande numero de pontos de
atendimento, conta com o banco cooperativo Bancoob; Os sistemas Sicredi
e Sicoob atuam com diversas linhas de crédito voltadas para o
desenvolvimento dos varios setores da economia, mas principalmente o
setor priméario(OCB, 2006).

Dentre as linhas de crédito evidencia-se os convénios com o BNDES que
disponibiliza recursos para custeios e investimentos agricolas (cerca de R$
530 milhdes nos udltimos 04 anos). A Unicred, cooperativas de crédito
voltadas para o nicho de profissionais da salde, também possui um grande
namero de pontos de atendimento no pais, atuando praticamente em todo o
Brasil.

Como resultado final a OCB lanca a reflexdo de que a participacdo das
cooperativas de crédito, atualmente oscila em torno de 3% no Sistema Financeiro
Nacional, segundo dados do Banco Central do Brasil, e mesmo com esta pequena
participacdo conseguem beneficiar milhares de brasileiros em varias comunidades
do interior e dos grandes centros do pais, caso elas tivessem uma participacao

maior certamente os beneficios seriam proporcionais.
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3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para esta pesquisa em relacdo aos objetivos sera
classificada em exploratéria, por ser realizada em area na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado. A pesquisa exploratéria visa prover o
pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em
perspectiva e pode ser usada para elevar o conhecimento e a compreensdo de um
problema (MATTAR, 2000).

Segundo MATTAR (2000. p. 19-23), os métodos empregados na pesquisa
exploratéria compreendem: 1) levantamentos de fontes secundarias (bibliograficas,
documentais e consultas as estatisticas de pesquisas ja realizadas); 2) levantamento
de experiéncias (entrevistas individuais ou grupais realizadas com especialistas ou
conhecedores do assunto); 3) estudos de casos selecionados (para aprofundar
conhecimentos sobre o problema em estudo); 4) observacdo informal (centrada
unicamente em observar objetos, comportamentos e fatos de interesse para o
problema em estudo).

O problema a ser pesquisado esta contido no seguinte questionamento: a
Gestado de Conhecimento da base de associados do Sicredi promove um aumento
no grau de relacionamento com a referida Cooperativa? Acredita-se na hipotese de
gue a Gestdo de Conhecimento da base associados do Sicredi promove um
aumento no grau de relacionamento com a Cooperativa.

Para averiguar se a referida hipétese é assertiva, primeiramente, foi realizada
uma pesquisa bibliografica em diversas fontes, objetivando obter subsidios para o
estudo de caso efetivado em trés Unidades de Atendimento do Sicredi.

De acordo com VERGARA (2007, p. 49) estudo de caso corresponde a um
“circunscrito a uma ou a poucas unidades, entendidas essas como uma pessoa,
familia, produto, empresa, 6rgdo publico, comunidade ou mesmo pais. Tem carater
de profundidade e detalhamento. Pode ou nao ser realizado no campo.”

O instrumento utilizado na coleta de dados foi entrevista informal, em trés
Unidades de Atendimento do Sicredi no Parana.

Segundo LAKATOS e MARCONI (2001, p. 195),a entrevista é um
procedimento utilizado na investigacéo social, para a coleta de dados ou para ajudar
no diagnéstico ou no tratamento de um problema social. A entrevista informal é

geralmente utilizada em estudos exploratorios, a fim de possibilitar ao pesquisador
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um conhecimento mais aprofundado da tematica que estd sendo investigada. Pode
fornecer pistas para o encaminhamento da pesquisa, sele¢éo de outros informantes,
ou mesmo a revisdo das hipoéteses inicialmente levantadas.

Apls a coleta dos dados, foi feita a apresentacdo e andlise dos resultados,
bem como algumas sugestdes e/ou recomendacbes, em seguida foram

apresentadas as considerag0des finais sobre o assunto em questao.

3.1 A COOPERATIVA DE CREDITO SICREDI

O Sicredi (Sistema de Crédito Cooperativo) € um conjunto harménico de
cooperativas de crédito que funcionam com regras administrativas, operacionais e
juridicas uniformes. Este sistema se destacou na retomada de 1980, fase da
reorganizacao e do crescimento do cooperativismo de crédito no Brasil. Seu foco
inicial estava voltado para o atendimento dos produtores rurais.

As raizes do Sicredi estdo na primeira cooperativa de crédito do Brasil,
fundada em dezembro de 1902, em Nova Petropolis, no Rio Grande do Sul. A partir
de 1995, com a constituicdo do Banco Cooperativo SICREDI, o sistema passou a
operar com todos os produtos e servigos permitidos aos bancos convencionais. Esta
nova realidade permitiu manter a competéncia principal no atendimento aos
produtores rurais, a0 mesmo tempo em que passou a atender o publico em geral
(em nome das cooperativas ou do seu banco) (PAGNUSSATT, 2004, p. 27).

O Sicredi € uma instituicao financeira cooperativa que atua focada no objetivo
de crescer e ajudar a crescer. S0 mais de dois milhdes de associados em todo o
Brasil que investem diariamente no Sicredi e no cooperativismo de crédito como
alternativa para o fortalecimento econdémico das suas atividades e das suas
comunidades. Essa instituicdo opera de forma integrada, organizado em sistema,
através de empresas corporativas que dao as cooperativas de crédito, um suporte
técnico e maior especializacdo ao negdcio.

O Sicredi opera com 113 cooperativas de crédito e mais de 1.100 pontos de
atendimento em dez estados brasileiros, sendo que:

a) as cooperativas de crédito do Sicredi sdo organizadas em sistema, o que

Ihes assegura uma marca corporativa forte e ganhos de escala em todos os

niveis.

b) as Centrais Sicredi difundem o cooperativismo de crédito e coordenam a
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atuacdo das cooperativas filiadas, apoiando-as nas atividades de
desenvolvimento e expansao

c) a Sicredi Participacbes S.A. é responsavel pela coordenacao da definicdo
dos objetivos estratégicos e econbmico-financeiros do Sicredi e pela
deliberacéo de politicas de compliance, ética e auditoria.

d) a Confederacdo tem por objetivo prover servicos as suas associadas e as
demais empresas e entidades integrantes do Sicredi, nos segmentos de
informatica e administrativo, especialmente nas areas tributaria, contabil e de
folha de pagamento.

e) o Banco Cooperativo Sicredi atua como instrumento das cooperativas de
crédito para acessar o mercado financeiro e programas especiais de
financiamento

f) a Fundagédo Sicredi tem como objetivo estruturar, desenvolver e
coordenar programas de educacdo que promovam O cooperativismo de

crédito e a formacéo de associados
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Figura 2: Estrutura Organizacional da Sicredi
Fonte: Sicredi. Disponivel em:
http://mww.sicredi.com.br/sitenovo/conheca.html#conheca-estrutura-box
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A missao principal do SICREDI concentra-se, especialmente, na oferta de
solucdes financeiras com objetivo de agregar renda e contribuir para a melhoria da
gualidade de vida de seus associados. Com esta organizacdo sistémica, o Sicredi
garante ganhos de escala em todos os niveis, fortalecimento da marca e maior
competitividade. Para estar cada vez mais proximo dos seus associados, as
cooperativas de crédito do Sicredi investem permanentemente na capilaridade da
sua area de atuacao.

No Sicredi, ser cooperativa é o foco estratégico do negdcio, é a base para o
crescimento e sustentacdo da instituicdo. Cada associado é o dono do negécio e
tem direito a voto, com peso igual nas decisbes da cooperativa, ndo importando o
volume de recursos aplicados. Investindo nos produtos e servigos das cooperativas
de crédito do Sicredi os associados fortalecem a instituicdo como um todo e a sua
comunidade, pois 0s recursos financeiros permanecem na area de atuacdo da
cooperativa.lsso porque o principal valor para o Sicredi ndo é somente oferecer
solucdes financeiras e agregar renda, mas, principalmente, desenvolver e melhorar
a qualidade de vida do associado e da sua comunidade (SICREDI, S/D)

Com a visao de "ser reconhecido pela sociedade como instituicdo financeira
cooperativa, com exceléncia operacional e de gestdo, voltada para o
desenvolvimento econdmico e social", as cooperativas de crédito do Sicredi atuam
na captacdo, administracdo e empréstimo de recursos financeiros e prestacdo de
servicos, agregando renda aos seus associados (SICREDI, S/D).

Os valores da Sicredi séo:

a) preservacao irrestrita da natureza cooperativa do negaocio;

b) respeito a individualidade do associado;

c) valorizacéo e desenvolvimento das pessoas;

d) preservacao da instituicdo como sistema;

e) respeito as normas oficiais e internas;

f) eficacia e transparéncia na gestao.

Para atender as necessidades dos associados, as cooperativas de crédito do
Sicredi contam com empresas corporativas que atuam com a funcao principal de
oferecer apoio técnico e maior especializacdo ao negdécio. S0 empresas que
garantem produtos e servicos com especialidade, qualidade e ganhos de escala as

cooperativas de crédito.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Com o objetivo de demonstrar se a gestdao de conhecimento da base de
associados promove um aumento no grau de relacionamento do associado, foi
realizado o estudo de caso, a partir de contatos com dirigentes da Cooperativa de
Crédito “Sicredi” dos Municipios: Santa Fé (UA-47); Londrina Tiradentes (UA 55) e
Sertanopolis (UA 57).

A Unidade de Atendimento - UA Santa Fé — 0718 esta localizada a av.
Presidente Vargas - Centro - CEP 86.770-000 - Santa Fé — PR.

Dentre as Unidades de Atendimento de Londrina, foi entrevista a UA Londrina
- Tiradentes — 0732, no endereco: av. Tiradentes, 1575 - Londrina - PR.

A Unidade de Atendimento - UA Sertandpolis — 0718, se encontra a rua Padre
Jonas Vaz Santos, 377 - Centro - CEP 86.170-000 - Sertanopolis — PR.

4.1 PERCEPCAO SOBRE A ORGANIZACAO E FORCA DO SICREDI

Nas Unidades de Atendimento entrevistadas, apurou-se que a forca do
Sicredi esta de na forma de atuacéo juntos aos associados, sendo 0s gerentes mais
presentes no dia a dia dos associados, possuindo uma forte identidade em sua
regido de atuacao.

O Sistema coorporativo do Sicredi adota uma marca Unica, a fim de fortalecer
a unicidade de sua identidade e assegurar o reconhecimento e solidez da instituicao

junto ao mercado financeiro e publico-alvo.

4.2 PERCEPCAO SOBRE GESTAO DO CONHECIMENTO

Quanto a percepcdo sobre a gestdo do conhecimento, 0s entrevistados
pontuaram que existe comunicacao eficiente entre as mais diversas areas, com
amplo acesso para os colaboradores as ferramentas disponibilizadas de gestéo.

O acesso as informacdes resulta, de acordo com o0s entrevistados, no
incentivo da proliferacdo de ideias inovadoras e da troca de informacdes entre as

areas.
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4.3 PERCEPCAO SOBRE O RELACIONAMENTO INTERORGANIZACIONAL

A percepcao dos entrevistados sobre o relacionamento Interorganizacional foi
gue, comprovadamente, as redes favorecem a inovagao, a criacao e a transferéncia
de conhecimento. Os dirigentes tém permitido a comunidade Sicredi um
relacionamento interorganizacional heterogéneo e continuo. E, esse fato se reveste
de muita importancia, pois o confronto do conhecimento variado permite as partes

envolvidas aprendizagem e consequentemente a ampliacdo de conhecimento.

4.4 PERCEPCAO SOBRE O RELACIONAMENTO COM O ASSOCIADO - CRM

Quanto a percepcéo sobre o relacionamento com o associado, foi possivel
identificar que o0 CRM é uma ferramenta que ajuda a cooperativa saber, exatamente
a margem de contribuicdo (rentabilidade) gerada por cada associado. Essa
informacdo pode ser utilizada para diferentes finalidades, inclusive para a
distribuicdo das sobras, gestédo de carteiras e oferta de produtos e negocios. Nesse
sentido é importante a realizacdo de visitas aos associados, pois com isso eles se
sentirdo valorizados, podendo-se apurar a visdo dos mesmos com referéncia a

satisfacdo e/ou insatisfacio sobre os servi¢os prestados pelo Sicredi.

4.5 DADOS, INFORMACAO, CONHECIMENTO X CRM

De acordo com os entrevistados, 0s gestores, juntamente com os dirigentes
do Sicredi, através de uma reunido gerencial, optaram por desenvolver uma
estratégia denominada “Plano de Rentabilizacdo da Carteira”, com o intuito de:

a) criar uma identificacdo entre associado e gerente. Ao adentrar em uma

Unidade,o associado deve identificar seu gerente;

b) identificar as necessidades e demandas do associado. O gerente deve

conhecer o associado e procurar oferecer os produtos que atendam as suas

necessidades e demandas, pois isso pode possibilitar 0 aumento da carteira
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de produtos, rentabilizando-a e, consequentemente gerar resultados;

c) efetuar a medicdo periodicamente, até que o gerente gire toda a carteira e
enquadre os associados nos quadrantes pré-determinados (descritos no
decorrer do trabalho);

d) facilitar ao gestor na compreensdo dos resultados, pois apos as coletas
deve ser feito um mapeamento para que 0s associados das carteiras sejam
identificados;

e) executar este Plano de forma continuo, pois novos associados séo
inseridos, diariamente e ja catalogados.

Portanto, trata-se de um Projeto para se fazer a gestdo adequada da Carteira,

por meio de um maior relacionamento com os associados. Em resumo, os objetivos

a serem perseguidos sao:

a) conhecer os associados;

b) atender todas as necessidades que demandam e com isso, aumentar a
rentabilizacao;

C) proporcionar ao gerente o conhecimento pleno de sua carteira;

d) potencializagdo da Base Interna de Associados; (“Saudaveis”)

e) conquistar a primeira op¢do do associado, como consultor de suas
necessidades para produtos e servicos;

f) definir a base de associados interna que ndo atendem aos objetivos, e
com tempo elimina-la.

Os dirigentes entrevistados apresentaram os critérios determinados para a

realizacdo de uma gestdo mais assertiva na estratégia de negoécios, quer seja, 0

“Plano de Acao “Rentabilizagao da Carteira”, conforme descrito a seguir.

45.1

O Plano de Acéao “Rentabilizacdo da Carteira”, sera dividido em 2 Etapas:

12) Raio — X. Proporcionar ao Gerente de Negoécios que faca uma analise da
situacao atual da carteira (Antes).

2°)Rodizio. Proporcionara adequacdo dos associados /reclassificacdo com

objetivo de aumentar a receita da carteira (Depois).
Plano de Rentabilizacdo da Carteira

12 Etapa: Raio X da Carteira
a) Situacao Atual - Classificar em:
1 - SERASA (Se tiver Serasa externo)
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2 - INADIMPLENTE (Todos associados que possuem pendéncia financeira
com a cooperativa e/ou restritivo interno e/ou esta em renegociacdo e/ou ja
possuiu renegociacdo com a cooperativa)

3 - OK (Associado que estd com conta ativa - Neste campo entra todos os
associados que possuem saldo capital social e ndo possui nenhuma
pendéncia externa e interna. Independe se o associado esta ativo, inativo ou
possui rentabilidade zerada).

b) Classificar a seguinte planilha nos seguintes quadrantes:

Estratégia 2013

[Associados que precisamos sair. Sdo aqueles que ja
Inadimplentes e prejuizos. rentabilizam a Carteira,

\ / Fidelizados = MANTER
IV I

/ \ S&do aqueles com potencial parg

Entender a necessidade = melhoria de relacionamento =
ADEQUACAO DO QUADRANTE PRECISAMOS RENTABILIZAR

>

Gréfico 1 - Classifica¢@o dos associados em 4 Quadrantes.
Fonte: SICREDI




Quadro 1 — Classificacao dos Quadrantes

Quadrante |

Quadrante I

Quadrante Il

Quadrante IV

Associados que estdo ativos, centralizam suas
movimentacoes financeira na cooperativa, rentabilizam a
Carteira e possui naquele momento o maximo de solugdes
que poderiam ter.

Associados que estdo ativos, possui rentabilidade, porém
nao possui 0 maximo de solu¢des que poderiam ter/ ou
sdo associados que ndo centralizam totalmente suas
movimentacdes financeiras na cooperativa.

Os associados que estdo inativos, possui uma baixa
rentabilidade e baixa quantidade de solugdes.
(Associado que precisa “conhecer”!)

S3o associados que possuem restritivos interno e
externos, estdo Inadimplentes e/ou Prejuizos.

Fonte: SICREDI

22 Etapa: Rodizio da Carteira
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Nesta Etapa o gerente devera fazer visitas, ligagbes aos associados e

“trabalhar” a carteira para reclassificacdo dos seus associados.

Quadro 2 — Objetivos da 22 Etapa com Relac&o aos Rodizios Quadrantes

Quadrante |

Quadrante ||

Quadrante Il

Quadrante IV

Manter os associados ja existentes;
Maximizar o nimero de associados neste quadrante.

Migrar os associados do quadrante Il para o I.
Receber os associados do quadrante Ill que tem
potencial.

Migrar os associados deste quadrante Il para o Il.
(Necessario agregacdo de Produtos e Servigos,
necessario ativar a conta — movimentar) ou;
Migrar os associados deste quadrante Ill para o IV.

Eliminar estes associados da carteira.

** Com SERASA Externo — Sem rentabilidade (eliminar)
** Com SERASA Externo — Com rentabilidade (manter e
passar para o quadrante Il)

- Andlise “Bom Senso!”

Fonte: SICREDI

A 22 Etapa sempre se manterd em rodizio constante, pois ha maneira que vao

entrando novos associados na carteira, eles passardo pelo quadrante Ill até chegar

ao guadrante I. (O Grande diferencial para rentabilizar a carteira com eficiéncia é
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fazer com que este processo seja rapido!)

Outra busca constante que se deve considerar € com relagdo ao quadrante IV
- (Eliminacao da base que prejudica a carteira!)

Acredita-se que por meio do desenvolvimento do antes e depois da
implantacdo do referido Projeto serd possivel observar se ocorreu um aumento no
grau de relacionamento nas Unidades de Atendimento pesquisadas.

A percepcéao dos entrevistados com referéncia ao “Plano de Rentabilizagao da

Carteira”, sera transcrita a seguir.

4.5.2 Santa Fé (UA-47)

O Municipio de Santa Fé foi criado em 14/11/1955, com territorio
desmembrado de Astorga. O nome Santa Fé tem a origem na inspiracao catolica,
religido professada pelos fundadores da cidade e seu gentilico & santa-feense.De
acordo com o Censo 2010, do IBGE, o Municipio tem uma populagdo de 10.432
habitantes e uma area de 276,241 km?,

Comentando sobre o “Plano de Rentabilizacdo da Carteira”, o dirigente da
(UA-47) de Santa Fé, assim se posiciona:

A primeira impressao, quando recebi o plano de rentabilizacdo para ser
preenchido, foi que seria somente mais “um relatério” que iria tomar nosso tempo e
nao nos beneficiaria em nada, mas muito pelo contrario, apos preenché-lo e ter
todas as informacdes em maos, pude perceber tdo quanto o0 mesmo era importante,
pois nele pude verificar qual o quadrante de cada associado de minha carteira
estava inserido, em questdo de retorno (renda) e produtos. A partir dai, pude fazer
um trabalho mais focado/direcionado para nossa necessidade e para o
potencial/necessidade de cada associado, decidi entdo em focar em resultado
imediato, focando nesse primeiro momento a concessao de crédito e majoracédo de
limite de cheque empresarial para empresas com capacidade.

Quanto ao limite de cheque empresarial, tinha muitas empresas que possui
um comprometimento considerado alto, mas dentro do seu potencial, porém possuia
um limite de cheque empresarial de apenas R$ 1.000,00, R$ 2.000,00..., como esse
produto nos traz uma boa receita, majorei os limites dessas empresas, claro que
com seguranca, aumentando a utilizacdo de cheque empresarial em 50% (R$

62.000,00) nos dando uma média receita mensal direta de aproximadamente, R$
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6.000,00, somente nesse produto.

Um outro foco foi na concesséo de rotativo e capital de giro, aumentando a
carteira de Crédito em 14% ou seja, de R$ 3.1 milhdes para R$ 3.5 milhdes com
taxa media de 2,6% a.m. dando uma receita média mensal aproximada de R$
10.000,00, s6 com o foco nesses 02 produtos, tive um incremento em receita direta
de aproximadamente R$ 15.000,00, claro que com a concessao dos créditos veio 0s
produtos, como por exemplo no periodo de 28/03/2013 a 28/06/2013 (fonte SGR
3.0): Aumento no depdsito a prazo (aplicacdes) de R$ 32%, poupanca 10%, seguro
automével 400%, seguro patrimonial em 16 %, consoércio 7%, capital social em 5,6
%.

Também houve alguns desligamentos, 0os motivos que ocasionaram O0S
desligamentos de varias dessas contas foram: associados as quais tinham plano de
saude UNIMED e com o passar de cada ano com os aumentos decidiram migrar
para obter um valor mais acessivel e com isso ndo queriam mais movimentar.

Muitas vezes foram realizadas abordagens, apresentando os produtos que a
Cooperativa tem a oferecer e ndo somente o plano, mas eram perfis de associados
gue ndo davam oportunidade de agregar algum outro produto que pudesse vir a
beneficia-los. Os outros perfis de associados que se desligaram foram aqueles que
tiveram renegociacdes e casos de falecimento.

Quase todos os associados inativos contatados ndo atenderam as ligacoes,
pois varios deles informaram as seguintes mensagens (telefone programado para
nao receber chamada, caixa de mensagem) alguns o numero pertencia a outras
pessoas e também os casos de pessoas falecidas que ainda encontram-se na base.

No entanto, os numeros apresentados, me da uma certeza de que estou no
caminho certo, e de que o Plano de Rentabilizacdo é um material fantastico e que
precisa ser bem utilizado, pois com certeza trara melhores resultados para o
Colaborador, Unidade e Cooperativa. Conforme ja mencionei, meu proximo foco
agora é continuar melhorando o relacionamento com as empresas associadas,
aumentar a receita com produtos e servigos e aumentar a base de associados.

A seguir sera apresentado um resumo das duas etapas do Plano de Acao

“‘Rentabilizacédo da Carteira” da Unidade de Atendimento de Santa Fé/PR.



Quadro 3 — Raio X (Antes)

RAIO X (ANTES)
Quantidade de
QUADRANTE Associados
85
432
340
194
TOTAL 1051
DADOS PARA O GRAFICO
Raio X (Antes): ’UA 47
QUADRANTE - SANTA FE
8%
41%
Il - Entender a Necessidade 32%
IV - Inadimplentes/Prejuizos 18%

TOTAL

100%

Fonte: UA 47 — Santa Fé
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M | - J4 Rentabilizam, Fidelizados - Manter
B || - Pontencial para melhoria de
relacionamento.

Il - Entender a Necessidade

| |V - Inadimplentes/Prejuizos

TOTAL DE ASSOCIADOS: 1051

Gréfico 1: Raio X (Antes)
Fonte: UA 47 — Santa Fé

Quadro 4 — Raio X (Depois)

RAIO X (Depois)
Quantidade de
QUADRANTE Associados
162
490
103
399
TOTAL 1154
DADOS PARA O GRAFICO
Raio X (Depois):’UA
QUADRANTE 47 - SANTA FE
14%
42%
Il - Entender a Necessidade 9%
IV - Inadimplentes/Prejuizos 35%
TOTAL 100%

Fonte: UA 47 — Santa Fé
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Raio X (Depois): UA 47 - Santa Fé

M | - J& Rentabilizam, Fidelizados - Manter
M || - Pontencial para melhoria de
relacionamento.

Il - Entender a Necessidade

M |V - Inadimplentes/Prejuizos

TOTAL DE ASSOCIADOS: 1154

Graéfico 2: Raio X (Depois)
Fonte: UA 47 — Santa Fé

4.5.3 Tiradentes (UA 55)— Londrina/PR

O Municipio de Londrina - Parana foi criado em 01/01/1939, o ultimo Censo
do IBGE (2010) apontou uma populacdo de 506.701 habitantes e uma area de
1.653,075 km? (IBGE, Censo — 2010). Em virtude da ligacdo existente entre a nova
povoacdo e Londres, de onde vieram os fundadores e 0s recursos para oseu
desenvolvimento, foi escolhida a denominacdo Londrina e seus habitantes séo
chamados londrinenses.

Segundo a entrevistada dessa UA do Sicredi, as pessoas ao entrarem na
Unidade de Atendimento Tiradentes de Londrina/PR, percebem a diferenca, desde a
cordialidade do vigilante, sempre muito educado, a promotora com um belo sorriso
disponibilizando-se para ajudar.

Um cafezinho, CONQUISTA! Um Feliz aniverséario logo pela manha para os
aniversariantes do dia, ENCANTA! Um conhecer bem o associado, FIDELIZA! E
conquistado, encantado e fidelizado, ele passa a ser a nossa maior e melhor
propaganda, quantas e quantas pessoas entram na unidade de atendimento para
saber o que “temos”, pois ja ouviu um amigo, parente, funcionario, patrao [...] falar e
falar muito bem “desse tal” de Sicredi. Diante desta preocupacdo, o Plano de
Rentabilizacdo s6 veio a agregar, por intermédio desta ferramenta, de uma forma

simples e organizada obtivemos um panorama da carteira, e a partir dai
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conseguimos nos organizar melhor nas estratégias de atendimento e rentabilizacao.

“Confesso que o primeiro impacto foi um pouco assustador, ao reconhecer
gue uma pequena parcela de associados era responsavel por 80% da receita da
carteira, com isso fiquei preocupada, mas empolgada ao mesmo tempo, preocupada
com as concentracbes, mas empolgada com a quantidade de contas que posso
trabalhar, fazer visitas e alavancar ainda mais a receita da carteira.”

No primeiro rodizio “garimpamos” muitos associados, com contas inativas,
gue até entdo eram desconhecidos, verificamos seus perfis, suas necessidades para
entdo atendé-los de forma adequada. Focamos também naqueles associados que
movimentam conosco mais ainda utilizam produtos e servicos em outra instituicao,
procuramos reforcar a importancia dele utlizar cada dia mais nossos servigos,
ressaltando nossos diferenciais como o belo atendimento, e a vantagem de
fortalecer ainda mais a cooperativa que € dele tambéem!

N&o obstante, esse € apenas o come¢o de um belo trabalho, que ja
comecamos a colher seus frutos, no més de junho a Unidade Tiradentes teve
resultado positivo e a regional também obteve resultado pelo segundo més
consecutivo.

A carteira sofreu alteracdes no numero de associados, visto o planejamento
da UA por encarteiramento de acordo com renda, participacbes em empresas e
conglomerados para melhor administrar recursos e principalmente o risco, no qual
fora decidido em conjunto entre os respectivos Gerentes administrativos. Das
carteiras, com a migracao de 247 contas entre as carteiras da UA (002, 010, 020 e
040) e 6 contas transferidas para outras UAs e 3 contas encerradas.

Tendo a nova viséo da carteira 40, o resultado foi satisfatorio, porém mostra
gue ha uma Otima base para se trabalhar e rentabilizar com planejamento e
estratégia, resultando em um melhor resultado. Embora trabalhoso por falta de
recursos em ferramentas, o resultado foi satisfatério para visualizacdo da carteira,
demonstra uma fotografia para tracar novos planejamentos e estratégias para um
melhor desempenho.O nosso objetivo continua sendo “encantar as pessoas”, mas
agora com uma ferramenta para nos auxiliar a alcancar belos resultados, pois afinal
de contas: “Nao existe Felicidade sem resultado”.

A seguir sera apresentado um resumo das duas etapas do Plano de Acédo
“‘Rentabilizacdo da Carteira” da Unidade de Atendimento Tiradentes (UA 55) de
Londrina/PR.



Quadro 5 — Raio X (Antes)

RAIO X (ANTES)

Quantidade de
QUADRANTE Associados
99
326
979
715
TOTAL 2119
DADOS PARA O GRAFICO
QUADRANTE Raio X (Antes): UA xx
5%
15%
Il - Entender a Necessidade 46%
IV - Inadimplentes/Prejuizos 34%
TOTAL 100%

Fonte: UA 55 — Tiradentes/Londrina

TOTAL DE ASSOCIADOS: 2119

M | - Ja Rentabilizam, Fidelizados - Manter
M || - Pontencial para melhoria de
relacionamento.

11l - Entender a Necessidade

M |V - Inadimplentes/Prejuizos

Gréfico 3: Raio X (Antes)
Fonte: UA 55 — Tiradentes/Londrina
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Quadro 6 — Raio X (Depois)

RAIO X (DEPOIS)
Quantidade de
QUADRANTE Associados
| 172
I 484
1 1101
A% 751
TOTAL 2508
DADOS PARA O GRAFICO
QUADRANTE Raio X (Depois): UA
| - J4 Rentabilizam, Fidelizados - Manter 7%
Il - Pontencial para melhoria de relacionamento. 19%
Il - Entender a Necessidade 44%
IV - Inadimplentes/Prejuizos 30%
TOTAL 100%

Fonte: UA 55 — Tiradentes/Londrina

Raio X (Depois): UA 55 - Tiradentes

M | - J& Rentabilizam, Fidelizados - Manter
M || - Pontencial para melhoria de
relacionamento.

Il - Entender a Necessidade

m |V - Inadimplentes/Prejuizos

TOTAL DE ASSOCIADOS: 2508

Grafico 4: Raio X (Depois)
Fonte: UA 55 — Tiradentes/Londrina

4.5.4 Sertanopolis (UA 57)

O Municipio de Sertan6polis - Parana foi criado em 01/01/1939, o ultimo
Censo do IBGE (2010) apontou uma populacédo de 15.638 habitantes e uma area de
505,532km?. O nome do Municipio esta vinculado ao fato de que na chegada dos
pioneiros em 1923, deslumbrados ante a majestade das florestas locais comegaram

a chamar o Patriménio de "Cidade Sertdo", mais tarde oficializado como
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Sertandpolis, seu gentilico é sertanopolense.

O dirigente da (UA-57) de Sertandpolis fez um resumo do “Plano de
Rentabilizacdo da Carteira”, conforme relato a seguir.

Ao iniciar o plano de rentabilidade na unidade 57 percebi que as ac¢bes de
ligacdo e visitas estavam paradas. Também pude notar que as contas que foram
enviadas na primeira etapa estavam num numero bem inferior daquilo que a unidade
realmente possui. Ao olhar para a nossa carteira verificamos que antes de realizar
um trabalho de prospeccéao e busca por novos associados, temos uma base (que
creio eu que seja boa) de associados que podem estar rentabilizando nossa unidade
de atendimento.

Ao conversar com o0s gerentes de conta sobre o trabalho realizado, recebi o
retorno de que muitos associados estdo com telefones desatualizados e de
cadastros que até mesmo néo possuem o telefone.

Para poder contatar estas pessoas pesquisamos o0 n° através de conhecidos e
parentes que também s&o associados. A carteira 40 € a que possui um numero
maior de pessoas com cadastro desatualizado e de associados que nao estdo aptos
a serem trabalhados, ou porque ja tiveram histérico de inadimpléncia, ou cheques
devolvidos ou porgue estdo com restritivos. Esta carteira é a que possui um maior
numero de contas inativas que somam aproximadamente 250 contas.

Através do trabalho realizado nos ultimos dois meses podemos sintetizar da
seguinte forma nossas acdes sobre os associados trabalhados dentro do plano:

a) foram implantados e majorados 60 novos limites de cheque especial;

b) foram ativadas aproximadamente 48 contas;

c) foram pedidos 45 novos cartdes;

d) foram liberados 23 novos limites de desconto de recebiveis;

e) foram liberados 25 novos limites de crédito rotativo;

f) foram instalados 17 novos sistemas de cobranca;

g) foram instaladas 6 maquinetas da Redecard;

h) a unidade efetivou 34 novos seguros (vida +RE)

i) captamos R$95.000,00 em deposito a prazo e em poupanga para

associado que estavam sem movimentacao em conta — pulverizado;

j) foram liberados 40 novos créditos (PARCELADO - PRICE);

k) nao efetivamos nenhum consorcio para associados inativos, as cotas

comercializadas foram para associados que ja estavam movimentando , e que
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estavam nos quadrantes | e Il;

l)ndo tivemos nenhum estorno, situagOes adversas foram trabalhadas com

desconto em proximas cestas e taxas menores em novos créditos solicitados.

Recebi dos gerentes que eles tiveram muita resisténcia em alguns associados
inativos, que pararam de movimentar por situagcbes de ma qualidade no
atendimento, recusa de crédito ou porque receberam oferta de produtos de outra
instituicdo que atendesse a suas necessidades de uma forma mais “barata”. Porém
creio eu que ndo é somente com uma rodada de acbBes e contatos que iremos
reconquistar essa base “perdida” e sim com as liga¢gdes nas datas de aniversario e
com contatos mensais, demonstrando para o associado que precisamos do mesmo
e que ele é importante para a cooperativa.

Colheremos os frutos das nossas agdes nos proximos meses, e € “legal” ter o
retorno dos gerentes de carteira de que n&do sabiam que podiam “ganhar dinheiro
com determinado associado e que este estava dentro de casa enguanto
procuravamos fora”. Portanto declaragdes como estas mostram que o plano deve
ser trabalhado continuamente, e que os gerentes tém que ser como consultores dos
associados realizando ligacbes mensais, visitas e tendo a percep¢do quando
determinada acéo deixa o0 associado chateado ou quando o mesmo vai parando aos
poucos de movimentar.

A seguir sera apresentado um resumo das duas etapas do Plano de Acao

“‘Rentabilizacido da Carteira” da Unidade de Atendimento.



Quadro 7 — Raio X (Antes)

RAIO X (ANTES)

Quantidade de

QUADRANTE Associados

116

231

305

0

TOTAL 652

DADOS PARA O GRAFICO

Raio X (Antes): UA
QUADRANTE SERTANOPOLIS
18%
35%
Il - Entender a Necessidade 47%
IV - Inadimplentes/Prejuizos 0%
TOTAL 100%

Fonte: UA 57 — Sertanépolis

Raio X (Antes):UA 57- Sertanépolis

M | - J4 Rentabilizam, Fidelizados - Manter
M || - Pontencial para melhoria de
relacionamento.

Il - Entender a Necessidade

m |V - Inadimplentes/Prejuizos

TOTAL DE ASSOCIADOS: 652

Gréfico 5: Raio X (Antes)
Fonte: UA 57 — Sertanépolis
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Quadro 8 — Raio X (Depois)

RAIO X (DEPOIS)
Quantidade de
QUADRANTE Associados
332
301
269
177
TOTAL 1079
DADOS PARA O GRAFICO
QUADRANTE Raio X (Depois): UA

31%

28%

Il - Entender a Necessidade 25%
IV - Inadimplentes/Prejuizos 16%
TOTAL 100%

Fonte: UA 57 — Sertanépolis

Raio X (Depois): UA 57 -Sertanépolis

M | - Ja Rentabilizam, Fidelizados - Manter
M || - Pontencial para melhoria de

relacionamento.

W 11l - Entender a Necessidade

TOTAL DE ASSOCIADOS: 1231

Gréfico 6: Raio X (Depois)
Fonte: UA 57 — Sertanépolis
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Analisando as falas dos entrevistados sobre a percep¢do dos
mesmos sobre a Cooperativa e forca do Sicredi, pode-se observar que o Sicredi
adota o sistema cooperativo e tem uma marca corporativa Unica e que tal fato se
constitui em uma importante estratégia de fortalecimento de sua unicidade e
identidade que assegura o reconhecimento e solidez da instituicao junto ao mercado
financeiro e publico-alvo.

Quanto a percepcao dos entrevistados sobre a Gestdo do Conhecimento,
apurou-se que as acoes desenvolvidas pelo Sicredi facilitam o processo de criacdo e
fortalece o espiral do conhecimento. A facilidade e a disponibilidade da tecnologia de
informagéo propicia o encurtamento de distancias e facilita a busca e disseminacgéo
do conhecimento.

Com relacdo ao relacionamento interorganizacional, para o0s
entrevistados existe compartilhamento de informacfes e conhecimentos entre as
diversas Unidades do Sicredi. Os compartilhamentos ocorrem por diversos meios,
como reunides, assembléias, planejamento estratégico entre outros. Nesse sentido,
pode-se entender que o0 relacionamento Interorganizacional é satisfatorio e tem
perseguido o objetivo de continuar melhorando o relacionamento com o0s
associados, aumentando a receita com produtos e servicos e com iSso aumentar a
base de associados.

Com relacdo ao CRM, detectou-se que existe preocupacgao por parte
dos dirigentes com relacdo aos associados. O CRM do Sicreditem por objetivo a
construcédo de um relacionamento efetivo com os associados, pois acredita que com
iSSo 0s resultados serdo mais satisfatorios.

No tocante a estratégia “Plano de Rentabilizagdo da Carteira” utilizada pelo
Sicredi, pode-se verificar que o0 mesmo teve resultado satisfatério nas trés Unidades
de Atendimento pesquisadas, havendo um estreitamento no relacionamento com 0s
associados, identificando-os quanto as suas nhecessidades e, podendo assim
satisfazé-las, fortalecendo o relacionamento entre cooperativa e associados.

Com o plano, o associado pbde identificar, dentro de sua unidade de
atendimento, o profissional responsavel pela gestdo de seus negdcios e, 0s gerentes
conseguiram identificar quais as reais necessidades de seus associados, podendo

assim oferecer o produto certo que se encaixa na demanda.
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Também se conseguiu identificar as fraguezas da carteira, nominando e
qualificando os associados em seus respectivos niveis. No tocante a cooperativa, as
fraquezas foram identificadas quanto a rentabilidade e, quanto aos associados,
conseguiu-se um melhor atendimento e até mesmo identificacdo dos colaboradores

no relacionamento.
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6 RECOMENDACOES E SUGESTOES

Como este estudo foi realizado em um universo restrito de trés Unidades de
Atendimento do Sicredi/PR, € interessante validar os seus resultados em varias
Unidades de Atendimento de outras Cidades e Estados. Isto auxiliard a verificacéo
da eficacia da estratégia utilizada, no presente caso, o “Plano de Rentabilizacdo da
Carteira”.

Conforme detectado na pesquisa um associado insatisfeito pode se desligar
da Cooperativa e influenciar a adesao de muitos outros, assim sugere-se que sejam
feitas pesquisas para se medir o grau de satisfagcdo e motivacdo do associado,pois
isto geraria conhecimentos que auxiliaria o Sicredi na buscar de meios para atender
as expectativas e as necessidades dos seus associados, posto que a satisfacdo dos
clientes/associados depende do equilibrio entre as expectativas existentes e a
percepcao sobre os servigos fornecidos pela empresa/cooperativa.

Acredita-se que este tipo de pesquisa servira para se buscar novas
alternativas para o planejamento da atuacéo do Sicredi, bem como sua valorizagéo e

fortalecimento.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Constatou-se no decorrer do levantamento bibliografico que a Gestdo de
Conhecimento € muito importante para a reducéo e/ou eliminacdo, em longo prazo,
de problemas relacionados a empresa (0 caso a cooperativa) e também quanto a
transferéncia do conhecimento sobre os associados.

Nesse sentido, a Gestédo de Relacionamento com Cliente — CRM se constitui
no ponto chave, visto que esse tipo de Gestdo propicia o conhecimento do
associado,fazendo que o0 mesmo se sinta valorizado pela instituicdo, pois, mais que
gerenciar a sua conta, 0 gerente passa a assessorar 0s negécios como um todo,
pois passa a ter um pleno dominio e conhecimento das reais necessidades dos
associados, oferecendo o produto certo para a pessoa certa € no momento
oportuno, fazendo com que, realmente a esséncia do plano seja a melhoria do
relacionamento entre as partes e a rentabilidade da carteira. Munindo a empresa
com informagbes valiosas que podem nortear o processo de tomada de decisao
estratégica que podem trazer resultados promissores para as empresas.

O Sicredi € um conjunto de cooperativas de crédito, que tem com seu publico-
alvo uma forte ideia de proximidade. E, com o intuito de trazer o associado cada vez
mais para perto do Sicredi foram estabelecidas diversas estratégias, entre as quais o
‘Plano de Rentabilizagcdo da Carteira”. Essa estratégia teve como objetivo a
ampliacédo do relacionamento com aquele que mais tem a ganhar com o crescimento
do Sicredi: o0 associado, que € o dono do negdcio.

A partir de contatos com dirigentes da Cooperativa de Crédito “Sicredi” dos
Municipios: Santa Fé (UA-47); Londrina Tiradentes (UA 55) e Sertanopolis (UA 57)
pode se constatar que o trabalho de rentabiliza¢do permitiu uma visdo mais apurada
sobre os associados que demandam maior prioridade no atendimento, bem como
pode se identificar os que representam potencial de hovos negdcios com o objetivo
de fideliza-los junto a cooperativa.

O referido Plano oportunizou um conhecimento melhor das carteiras, por meio
de varias visitas e ligacdes, onde pode se efetuar um estreitamento no
relacionamento junto ao associado, através do qual possibilitou maiores
movimentaces e reciprocidade com a Cooperativa, possibilitando ao Sicredi um
resultado muito satisfatorio.

Assim, pode-se concluir que, o relacionamento junto ao associado pode,
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efetivamente, aumentar as transac¢des. Também se detectou que o didlogo aberto
entre o Sicredi e associados se constituiu em uma ferramenta poderosa para o
sucesso da Cooperativa de Crédito, objeto desse estudo.

Em suma, a andlise da Cooperativa de Crédito Sicredi, demonstrou que essa
instituicdo financeira trabalha com dinamismo e estratégias competitivas, por meio

de exceléncia em atendimento e agilidade em todos 0s processos.
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APENDICE A - Estudo Tedrico Acerca do Marketing de Relacionamento
SEBASTIAO CARLOS DA COSTA

1. RESUMO

O presente apéndice objetiva apresentar a nova forma de tratamento das
relagbes com o cliente que algumas empresas tém adotado: o marketing de
relacionamento. Esta corrente sugere que as empresas devem investir em
relacionamentos duradouros com 0s seus clientes, no entanto, para que este meio
seja alcancado, faz-se necessario que os profissionais da area entendam e alinhem
0S componentes relevantes para alcancar o objetivo de retencdo dos consumidores.
Sabe-se que nas ultimas décadas o comportamento do cliente e suas exigéncias
foram sendo modificadas e que é possivel definir graus de relacionamento com o
cliente. Com o intuito de preparar as organizacbes para conhecer realmente as
demandas de seus clientes, algumas ferramentas de gestdo foram criadas, como o

caso do Customer Relationship Management (CRM).

Palavras-Chave: Marketing de Relacionamento, Cliente, CRM.
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2. INTRODUCAO

O comportamento dos consumidores passou por alteracdes no sentido de
evolucao, nos ultimos tempos. A disponibilidade de variedade de produtos e servicos
€ muito extensa, as estratégias promocionais, as condicdes de pagamento se
tornam atrativos diferenciais para a deciséo dos clientes, e quem oferece uma troca
de valor maior, permanece no mercado.

Diante de um cenéario competitivo, com novos entrantes, novos produtos e
servigos, as empresas se véem em situacao de rever suas estratégias visando ndo
perder os clientes para a concorréncia.

O Marketing de Relacionamento possibilita aos profissionais da area e as
empresas enxergar a importancia nao sé de conquistar novos clientes, mas de criar
situacbes de valor que consigam reter os antigos clientes. Os novos desafios,
portanto, estdo na capacidade e nos meios que serdo utilizados pelas empresas
para criar relacionamentos duradouros com seus clientes.

Neste sentido, o Marketing de Relacionamento fornece ferramentas de
gestao relacionadas que permite a empresa canalizar as informagdes sobre todas as
vendas, clientes e clientes potenciais. E o caso do Customer Relationship
Management (CRM), ferramenta que possibilita a empresa acumular as informacdes

necessarias sobre seus clientes para que se posicione estrategicamente.
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3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GERAL

Elaborar um estudo teérico acerca do Marketing de Relacionamento com

intuito de conceitua-lo e tratar de suas caracteristicas e temas relacionados.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Conceituar o Marketing de Relacionamento através de um levantamento
bibliografico;

b) apresentar os componentes do Marketing de Relacionamento bem como os
desafios do profissional de Marketing para cada componente;

c) realizar um demonstrativo da evolucéao e dos niveis do relacionamento com o
cliente;

d) efetuar um estudo do CRM, como ferramenta para gestdo do Marketing de

Relacionamento.
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4. MARKETING DE RELACIONAMENTO

O ambiente competitivo no qual as empresas estdo inseridas hoje néo
assegura qualquer posicdo de estabilidade (YANAZE, 2006). O grande numero de
empresas atuando no mesmo ramo, a diversificagcao de produtos e servi¢os, gera ao
consumidor maior poder de compra, o que implica no facil rompimento dos elos de
consumo e em um maior grau de exigéncia de qualidade.

Assim, cria-se a discussdo de uma nova corrente/tendéncia da administracao
de marketing: o marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento consiste em uma mudanc¢a no modo de tratar
as relagbes com os consumidores. Deste modo, de acordo com BITNER, GREMLER
e ZEITHAML (2011), tal transicéo esta presente no foco, que deixa de ser somente
na aquisicdo de novos clientes, e a conservagcdo e criagdo de um bom
relacionamento com os consumidores passam a ser 0 objetivo das empresas.

A nova proposta tem o intuito de, além de manter, melhorar as relagdes ja
existentes, baseados nas seguintes hipoteses: clientes tendem a preferir um
relacionamento de longa duracdo com as organizacdes; 0s custos de manutencéo
de um relacionamento com os clientes costumam ser menores do que 0S custos com
atracdo de novos clientes. (BITNER, GREMLER E ZEITHAML, 2011).

Segundo GORDON (1999), o marketing de relacionamento:

a) Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre
0 produto e o consumidor;

b) Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém nao
apenas como compradores, mas na definicdo do valor que desejam.
Anteriormente esperava-se que as empresas identificassem e
fornecessem esse valor a partir daquilo que elas consideravam como
um produto. Com o marketing de relacionamento, o cliente ajuda a
empresa a fornecer o pacote de beneficios que ele valoriza. O valor é
assim criado com os clientes e nédo por eles.

c) Exige que uma empresa, em consequéncia de sua estratégia de
marketing e de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus
processos de negdécios, suas comunicagfes, sua tecnologia e seu
pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja.

d) E um esforgo continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor.
Desse modo, funciona em tempo real.

e) Reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e
ndo como clientes ou organizacdes individuais que devem ser
abordados a cada ocasido de compra. Ao reconhecer o valor do periodo
de vida — ou vitalicio -, o marketing de relacionamento procura unir
progressivamente a empresa aos clientes.

f) Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da
organizagao para criar o valor deseja pelos clientes, assim como entre a
organizagcdo e seus principais participantes, incluindo fornecedores,
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canais de distribuicdo intermediarios e acionistas. (GORDON, 1999,
p.32)

KOTLER (2000) aponta que, no gerenciamento da for¢ca de vendas, a relacéo
entre vendedor e cliente deve ir muito além de ligacdes telefonicas para lancamento
de pedidos. Deve haver um monitoramento continuo e concentrado dos mesmos,
buscando conhecer as necessidades e problemas para servi-los da forma mais
eficiente e visando manter o vinculo.

Ainda, de acordo com VALENTE (2002, apud STONE e WOODCOCK, 1998),
o marketing de relacionamento é aplicacdo de variadas técnicas e procedimentos de
comunicacado, vendas, marketing direcionados para conhecer e apontar os clientes
de forma individual; estabelecer um relacionamento duradouro; e manter este elo

propiciando beneficios para as empresas e os clientes.

4.1. OITO COMPONENTES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Em sua obra, GORDON (1999) apresenta oito componentes que devem ser
alinhados com os stakeholders de uma empresa. Cada componente que sera
apresentado significa um novo desafio aos profissionais responsaveis pelo
marketing de relacionamento, e, se tratados de forma conjunta podem trazer

resultados acima da média.

Cultura e valores: o relacionamento com os envolvidos nas relacdes é afetado
pelas diferencas culturais. Cabe a empresa entender todos estes fatores e buscar
uma relacdo de respeito, para que mantenham uma ligacdo em longo prazo,

proporcionando beneficios a ambas as partes.

Lideranca: Qualquer area funcional de uma organizacdo que necessita da
acao humana — seja ela intelectual ou operacional — deve ter a presenca de um lider.
No marketing de relacionamento ndao € diferente, pois exige um profissional que
tenha conhecimento sistémico e que saiba gerenciar uma equipe e seus projetos,
delegando tarefas e incentivando o grupo a alcancar os mesmos objetivos da
empresa. No entanto, a principal caracteristica da lideranca € ter capacidade
cognitiva da necessidade de seus clientes, e a0 mesmo tempo enxergar o conceito

de relacionamento aplicado para sua realidade organizacional.
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Estratégia: na implementagdo do marketing de relacionamento, o foco da
estratégia € o cliente, visto que, muitas vezes a decisdo de compra do mesmo nao &
baseada na qualidade do produto oferecido, mas nos valores proporcionados no
relacionamento desenvolvido. Desta forma, as estratégias a serem aplicadas devem

também focar na criagdo de valor e beneficio as partes envolvidas.

Estrutura: para que a estratégia possa ser efetivamente aplicada, como ja foi
demonstrado, faz se necessario que haja mudancas organizacionais. Deste modo,
implica-se também em alteragdes na estrutura. Ao identificar os clientes fidelizados,
0s novos, deve haver um cuidado especial com os mesmos. Com base neste
aspecto, ha a distribuicdo de pessoas responsaveis por gerenciar cada nova ou
antiga situacéo. (OLBRZYMEK; OLBRZYMEK, 2004).

Pessoal: este componente é indispensavel para o relacionamento. No entanto
€ um dos pontos mais criticos, porque as pessoas sdo motivadas por emocodes, 0
gue pode afetar totalmente a relagdo com um cliente. Como ja exposto, o marketing
do relacionamento traz uma nova proposta: atrair, reter e fidelizar cliente, portanto,
as pessoas responsaveis pelo processo de relacionamento devem receber
treinamentos, se desenvolver pra que o foco de relacionamento eficiente e
duradouro possa ocorrer. Assim, como o préoprio GORDON (1999) aponta, se a
empresa desenvolve premiacfes para vendedores que atingirem metas em um ano,
pode acarretar na perca de qualidade de interacdo com o cliente, visto que o
vendedor esta visando apenas as vendas e sua premiacdo, e ndo pensa em reter e
continuar uma relagcdo com o cliente.

Tecnologia: Hoje, a tecnologia € um dos principais componentes, capaz de
munir a empresa das informacdes necessarias para conhecer melhor seus clientes e
melhorar a comunicacdo entre as partes. Pode ter utilidade entre varias funcoes:
criar novas abordagens de comunicacdo com os clientes, armazenar dados com
diversas informacBes que podem ser canalizadas para as estratégias de vendas e
retencdo. A partir de toda informacédo que a tecnologia pode propiciar ao empresario
e sua equipe, pode-se conhecer melhor as caracteristicas do cliente, os critérios dos
mesmos no processo de decisdo de compra, as op¢cBes de comunicacdo mais
eficiente para estes, e tudo isso, se alinhado, pode acarretar em melhores
resultados. (GORDON, 1999)
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Conhecimento e Percepcdo: este componente esta intimamente ligado a
tecnologia. Com base nos dados gerados pelas ferramentas tecnolbgicas, o
funcionario de marketing pode prever o “que fara um cliente individual (...). Aborda-
se, entdo, o conhecimento e a percepc¢ao do cliente individual durante prazos mais
longos”. (OLBRZYMEK; OLBRZYMEK, p. 28, 2004).

Processos: o Ultimo componente propfe a empresa que reestruture oS
processos da empresa, direcionando-0s para os clientes que ja existem. Assim, tal
estruturacdo deve ser conhecida pelo cliente, tanto para que ele possa contatar a
empresa/servigo como para fins negociais. (OLBRZYMEK; OLBRZYMEK, 2004).
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5. EVOLUCAO E NIVEIS NO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

O relacionamento com o cliente, com o passar do tempo, ndo se manteve em
uma linha ténue. Assim “como qualquer outro relacionamento de cunho social, o
relacionamento tende a evoluir com o passar do tempo”. (BITNER, GREMLER E
ZEITHAML, p. 214, 2011).

BRAMBILLA, PEREIRA e PEREIRA (2010 apud BRETZKE, 1999) apontam
as tendéncias do Marketing de Relacionamento com relacdo as caracteristicas dos
clientes, e suas expectativas quanto aos servigos e produtos almejados, bem como

a relacdo com a organizacao.
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Quadro:1Comparativo entre a Ultima década do século passado e a década vigente.

DECADA DE 1990

PRIMEIRA DECADA DO SECULO XXI

Era do clhiente.

Era do comprometimento com o chente em
tempo real.

Enfoque na melhoria do dialogo com o cliente.

Enfoque no conceito de “importar-se e cindar”
do relacionamento.

Crescente diversidade de produtos e servigos.

Desenvolvimento de produtos customizados.

Crescente concorréncia global.

Crescente globalizagio dos negocios.

Segmentacio de mercados, tecnologias e solugdes.

Segmentacio de clientes.

Mudangas organizacionals e estruturals nas  empresas,
buscando novas maneiras de administrar os negocios.

Reengenhana de Marketing, nova organizagio
de vendas, consolidacdo das estruturas criadas.
As empresas usardo crescentemente o conceito
de parcerias.

Canais de distribuigio em constante movimento. Ainda que
proximos do consumidor sejam preponderantes, os canals
freqiientemente negligenciam o dialogo com o cliente.

As mega-fusbes e mega-aliancas alteram e
ptimizam os canais de distnbugio. Crescente
comercio eletrénico.

As midias tradicionais falham em comunicar claramente as
mensagens. Malor uso do marketing direto, e a propaganda
procuram encontrar novas solucbes criativas e de midia para
atingir os prospectos e obter a resposta desejada.

Crescente esforco de comunicacio integrada.
Mova forga de vendas.

() ambiente de negocios e o cenano futuro da competitividade
S30 IMprevisiveis.

() ambiente de negocios ¢ o cenario do futuro
da competiividade serio ainda  mais
imprevisiveis.

Az previsies e pesquisas de mercado ndo fomecem um rumo
claro as agdes.

Malor uso de Damabase Marketing para a
formulacio estratégica.

Demografia e estilos de wvida mutantes, sendo que os
consumidores ndo estio mais alinhados como grandes grupos-
alvo, simples e previsiveis.

Surmmento de novos grupos de consumidores
avidos por produtos de entretenimento, culturais
e espirituals.

As exigéncias do tempo pessoal. Os consumidores estio
reconhecendo o valor do tempo, mudando os habitos do
consumo, seus valores e necessidades.

As exigéncias do tempo pessoal cnam um novo
vargjo, com conceitos de servigos ampliados.

(0 declinio da lealdade a marca. As promogoes e descontos e a
falta de diferenciacio aos olhos dos clientes estio levando a
comprar por oferta.

Valornizagdo da experiéncia de marca como
fator de construgio da lealdade.

Fonte: BRAMBILLA, PEREIRA e PEREIRA (2010 apud BRETZKE, p.88, 1999).

7

Deste modo, € evidente a presenca do Marketing de Relacionamento na

evolucdo do relacionamento com o cliente, visto que, enquanto em uma década

ainda se preocupava com o dialogo, prefere-se, posteriormente, cuidar do

relacionamento com o mesmo, por meio do desenvolvimento de produtos e servigos
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customizados; da melhoria na comunicagdo; do acesso aos dados — permitindo
reformulagdes estratégicas efetivas na retencdo de clientes.

Na abordagem de BITNER, GREMLER e ZEITHMAL (2011) o relacionamento
com o cliente pode ser dividido em quatro niveis, onde cada nivel suscita diferentes
pontos e desafios as organizacdes. De acordo com 0s autores, estes niveis podem
ser clientes como: estranhos, conhecidos, amigos ou parceiros.

No primeiro nivel — estranho -, os clientes ainda ndo iniciaram qualquer
relacdo com a empresa e sequer sabem que a mesma existe. Isto porque, 0S
clientes ndo estdo inseridos no segmento de mercado, ou consomem produtos e
servigos das empresas concorrentes. (BITNER, GREMLER E ZEITHAML, 2011)

Neste caso, os profissionais envolvidos no relacionamento com o cliente tém
o desafio de tracar planos de acdo que iniciem uma comunicacao para atrair o
consumidor potencial, para que estes passem a fazer parte do market share da
empresa.

GORDON (1999) denomina este nivel como clientes potenciais, que sao
pessoas cujo perfil combina com as atividades oferecidas pela empresa.

O segundo nivel engloba os clientes enquanto conhecidos da empresa, “uma
vez que a consciéncia do cliente foi conquistada e que a fase de avaliacdo foi
concluida, a familiarizacdo do cliente com a empresa fica estabelecida e as duas
partes podem tornar-se conhecidos”. (BITNER, GREMLER E ZEITHAML, p. 214,
2011).

Assim, a empresa deve focar nesta primeira experiéncia do cliente, para que
este saia satisfeito, visto que se a qualidade do relacionamento e produto oferecido
forem iguais ou superiores ao da concorréncia, existem chances de que os clientes
migrem da concorréncia.

No terceiro nivel desta relacdo, alcanca-se um patamar de amizade. Isto se
da diante do relacionamento continuo, bem como da troca de valores entre empresa
e cliente. Este estagio proporciona a empresa conhecer especificamente seu cliente,
suas necessidades e atuar de forma direcionada. (BITNER, GREMLER E
ZEITHAML, 2011)

Portanto, percebe-se que a empresa, quando chega ao nivel de amizade com
o cliente, foca na retencdo, por meio do nimero de experiéncias repetidas e pela
oferta de atributos exclusivos, impedindo assim que a concorréncia consiga

conguistas os clientes amigos.
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O ultimo nivel revela uma forte interacdo entre as empresas e os clientes,
onde o nivel de confiangca chega em um ponto elevado. “Isso significa que a geragao
de confianca leva a criacdo de um compromisso — uma condi¢cdo necessaria para
gue os clientes estendam a perspectiva temporal de um relacionamento (BITNER,
GREMLER E ZEITHAML, p. 216, 2011). Deste modo, os clientes passam a entender
gue as companhias percebem suas necessidades e que investem em prol
aperfeicoamento do relacionamento, tentando criar barreiras as ac¢bes da
concorréncia.

GORDON (1999) coloca como o ultimo nivel de relacionamento os chamados
“‘defensores”, que seria um cliente que teve varias experiéncias com a empresa €
gue a defende, mostrando os beneficios e colocando a empresa como referéncia no

mercado.
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6. 0O CRM COMO FERRAMENTA PARA O MARKETING DE
RELACIONAMENTO

O Customer Relationship Management (gerenciamento do relacionamento
com o consumidor) € uma das principais ferramentas disponiveis no mercado no
sentido de fornecer dados dos clientes as organizacdes. E gracas ao surgimento
dessas ferramentas de software, a gestado do relacionamento pode ser viabilizada de
maneira concreta e fundamentada. (YANAZE, 2007)

O CRM pode ser definido como,

conjunto de aplicativos que automatizam o processo de comunicagdo com
os clientes dentro das organizacfes. CRM engloba softwares voltados para
a area de vendas, marketing, suporte ao cliente e call-center. Juntos, estes
aplicativos servem para gerenciar o ciclo de vida de um cliente ajudando as
empresas a manterem relacionamento saudaveis com eles. (VALENTE,
p.62, 2002 apud IDC BRASIL, 2000)

No mesmo sentido e, em complemento, SILVA (2002) expde que as
aplicacdes do CRM estao relacionadas a implantacéo de ferramentas que permitem
identificar os critérios de escolha e habitos de compra do cliente, em um periodo de
tempo consideravel. A partir de informagcbes histéricas, 0 sistema provisiona
compras futuras que estes clientes podem realizar dos produtos e servicos

oferecidos pela empresa e por outros sujeitos envolvidos.

Como ja disposto, o CRM oferece solucdes e ferramentas para area de

vendas, marketing e atendimento ao cliente.

O modulo destinado a area de vendas tem por objetivo definir o
posicionamento dos profissionais, melhorando a produtividade. Isto se da por meio
da reunido de “informacdes sobre o histérico de compras de determinado cliente,
ajudando o vendedor a fazer recomendacodes personalizadas.” (LAUDON, LAUDON,
p.268, 2010). Permite também, a integracdo de informacdo entre as areas,

facilitando a comunicacéao e as previsdes de demanda.

J& os modulos de atendimento ao cliente possuem uma funcéo de suporte as

solicitacbes dos clientes. Este suporte dado as equipes de call centers visa
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aumentar a eficiéncia e a satisfacdo do cliente em ter sua requisi¢cao resolvida de
modo agil. (LAUDON; LAUDON, 2010)

E, por ultimo, os mdédulos destinados ao Marketing, que viabilizam as
campanhas de marketing direcionadas de acordo com as informagdes dos clientes,
e as aplicando para os diversos canais de venda.

Também incluem ferramentas para andlise de marketing e dados dos
clientes, com o objetivo de identificar clientes lucrativos ou ndo, projetar
produtos e servicos que satisfacam as necessidades e os interesses de

clientes especificos e identificar oportunidades para cross selling (venda
cruzada). (LAUDON; LAUDON, p. 268, 2010).

Deste modo, as aplicagbes do CRM podem ser divididas em aspectos
operacionais e aspectos analiticos. O CRM operacional se refere aos moédulos
destinados ao suporte dos clientes, bem como automacdo do marketing e da forga
de vendas. O CRM analitico, como ja denominado, possibilita uma visdo mais critica
das informacdes criadas e fornecidas pelo CRM operacional, visto que as
ferramentas realizam a combinacdo de informacdes com dados demograficos e
caracteristicas dos clientes. (LAUDON; LAUDON, 2010)

O CRM analitico também permite a determinacdo do valor de um cliente em
um relacionamento. Este calculo é formado sob a visdo da receita que este cliente
pode trazer para empresa, durante um periodo denominado ciclo de vida. Este
método é utilizado por empresas que intentam construir relacbes duradouras com
seus clientes, ou seja, aplicar o objetivo do marketing de relacionamento. (BITNER,
GREMLER E ZEITHAML, 2011).

GORDON (1999) define que o periodo de vida de consumo de um cliente
seria uma prospeccao de quanto esse cliente renderia de receita, menos 0s custos
pra atender e manter cada cliente. Assim, pode-se calcular ndo s6 o custo pra se
manter um cliente, mas o custo da perda de um cliente, e entdo posicionar-se

estrategicamente para uma politica de retencdo. (GORDON, 1999)
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7. CONCLUSAO

Através da analise bibliografica acerca do tema “Marketing de
Relacionamento” foi possivel identificar que ha um consenso, por parte dos autores,
guanto ao conceito do tema de estudo. Ou seja, ndo ha conceitos que se diferem
guanto ao objetivo do Marketing de Relacionamento — estratégias para retencdo dos
clientes, visto que estes tém alterado seu padrdo e critérios de compra nos ultimos
anos.

Ademais, o presente trabalhou possibilitou apontar os desafios enfrentados
pelos profissionais da area do Marketing, que a cada componente do marketing de
relacionamento se depara com problemas diversos e que devem ser resolvidos para
o alinhamento de todos os componentes.

Por fim, concluiu-se que ha uma importancia e diferencial enorme na adocao
de sistemas que culminem na gestdo de clientes. E o caso do CRM, estudado no
trabalho, que colabora fortemente para que a empresa conheca seus clientes, suas
preferéncias e consigam colocar o objetivo do Marketing de Relacionamento em

prética.
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Apéndice B — A IMPORTANCIA DAS COOPERATIVAS DE CREDITO NOS
AMBITOS ECONOMICO E SOCIAL.

AURELIO PROSDOCIMO

1. RESUMO

Este apéndice ir4 elucidar o cooperativismo de crédito com suas origens,
natureza juridica, principios, histérico, evolu¢do normativa e a diferenciagdo quanto

as demais instituicdes financeiras e seu reflexo social.

Palavras — Chave: social, cooperativismo, cooperativa de créedito, direito

cooperativo, ajuda matua.
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2. INTRODUCAO

Este estudo ir4 definir o cooperativismo de crédito analisando sua importancia
para o desenvolvimento social e econdmico, seu diferencial junto as outras
instituicdes financeiras, evolucdo histérica e natureza juridica desta instituicdo

financeira que vem destacando-se.

2.1. OBJETIVOS

2.1.1. Objetivo Geral

7

O objetivo geral deste trabalho € analisar se o cooperativismo de crédito
auxilia no desenvolvimento econdmico e social na comunidade na qual esta inserido

de forma objetiva e simples.

2.1.2. Objetivos Especificos

a) Definicao e historico de cooperativa de crédito;

b) principios do cooperativismo;

c) diferencas entre bancos e cooperativas de crédito;

d) descricdo da natureza juridica desta instituicdo financeira ndo sujeita a

faléncia.



90

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. DEFINICAO E HISTORICO DE COOPERATIVA DE CREDITO

O atual modelo de sociedade cooperativista surgiu em 28 de outubro de 1844,
no Reino Unido, Inglaterra na cidade de Rochdale, época de crise do Estado em que
existia uma crise social, agravada pela Revolucédo Industrial, aonde 28 tecelbes
motivados pelo espirito de ajuda mutua, criaram a primeira cooperativa formalmente
organizada; a qual era uma cooperativa de consumo para reduzir o custo de
aquisicdo de bens e suprimentos comprando diretamente dos produtores,
eliminando o intermediador (atravessador) da negociacao.

Para fazer parte da sociedade havia a necessidade pagar a subscri¢cdo, a qual
dava direito a compartilhar o estoque. Estes primeiros cooperados criaram alguns
principios: atender demandas deixadas pelo desemprego, nao envolverem a
cooperativa com ideologias politica e religiosa, monitorar a diretoria eleita pelos seus
membros, realizar as compras de seus negocios em dinheiro, restituir aos sécios os
dividendos de acordo com o lucro.

O cooperativismo promoveu uma sociedade mais equilibrada, humana e
comprometida com ela mesma, e apds 0 marco inicial do cooperativismo dos
teceldes de Rochdale, outras cooperativas de diferentes ramos de atividades
surgiram.

A primeira instituicdo parecida com cooperativa de crédito, que se tem noticia,
surgiu na Alemanha no povoado de Weyerbusch Westerwald em 1847, cujo
fundador foi Friedrich Wilhelm Raiffesen tendo como publico alvo a populacao rural,
e serviu de molde para as futuras instituicbes cooperativistas fundadas por
Raiffeisen, as quais possuiam vinculo as comunidades rurais. A responsabilidade
dos socios era ilimitada e solidaria, cada cooperado possuia direito a um voto
independentemente da quantidade quotas-partes, area de atuacdo restrita, nao
havia capital social e também n&o ocorria a distribuicdo de sobras, excedentes ou

dividendos.
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Em 1850 surgiram, na cidade de Delitzch, Alemanha, cooperativas de crédito
urbanas, fundadas por Herman Schulze, as quais diferenciavam-se do modelo do
Raiffeisen devido a restricdo na area de atuacdo, remunerar os dirigentes e ratear
das sobras liquidas proporcionalmente ao capital. No ano de 1865, em Mildo, Luigi
Luzzatti, criou uma constituicio e modelo de cooperativado conhecida como
Luzzatti, o qual o capital da mesma era subdividido em cotas-partes, regido de
atuacao limitada no municipio da sede.

No ano de 1900, em Quebec, Canada, Alphonso Desjardins fundou uma
cooperativa tendo como referéncia os modelos europeus de Raiffeinsen, Schulze e
Luzzati. No Brasil este modelo de cooperativa crédito muatuo, ocorria em
associacdes, funcionarios publicos, clubes, grupos de trabalhadores de uma mesma

categoria, etc.

3.2. PRINCIPIOS DO COOPERATIVISMO

No cooperativismo 0s socios sao os donos do negdcio, tem direitoao lucro da
cooperativa proporcionalmente a sua movimentacédo (operagdes), ndo ha influéncia
religiosa e politica, o capital ndo é como fator determinante e procuram desenvolver
e aperfeicoar o Homem.

Os principios cooperativos sao:

1° principio - Adesdo voluntaria e livre: todos podem associar-se

independentes de sexo, raca, idade, ideologias partidarias e religiosas e

utilizar os servigcos e assumir as responsabilidades como membros;

2° principio - Gestdo democrética e livre: sdo controladas pelos seus socios,

0S quais participam pro-ativamente na formulacdo das suas estratégias e

decisdes e tem direito a voto com igualdade independente de suas cotas na

sociedade.

3° principio - Participacdo econémica dos soOcios: todos 0s sOcios sao

responsaveis pelo capital das suas cooperativas e controlam-no de forma

democratica. O destino dos excedentes sdo aportados em reservas legais, em
beneficio dos socios nas transacfes com a sociedade ap0s a aprovacdo em

assembleia;
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4° principio - Autonomia e independéncia — sdo autbnomas, praticam ajuda
mutua e sdo controladas por seus soécios. As transacdes com outras
instituicdes s@o exercidas de forma a manter seu controle democratico e
autdonomo;

5° principio - Educacao, formacédo e informacdo: promovem a educacdo e o
desenvolvimento dos seus membros, dos diretores e funcionarios. Possuem
um fundo para fornecer assisténcia social, técnica e educacional aos seus
sOcios.

6° principio — Intercooperacdo: Promovem intercambio entre cooperativas
para o desenvolvimento, o fortalecimento e a sustentacdo do cooperativismo.
7° principio - Interesse pela comunidade — procuram desenvolver a

comunidade aonde esta inserida de forma sustentavel.

3.3. DIFERENCAS ENTRE BANCOS E COOPERATIVAS DE CREDITO

A diferenca primordial das cooperativas de crédito,quando comparadas aos
bancos, € que as mesmas ndo tem como foco principal a obtencédo de lucro com
poucos acionistas. Cooperativas de crédito procuram oferecer servicos financeiros
aos cooperados incrementando a receita dos mesmos e desta forma melhorando a
gualidade de vida dos associados e também distribuindo o excedente (sobra) entre
seus socios de proporcionalmente com a movimentacao financeira individual.

A Lei da Reforma Bancaria fez com que as cooperativas de crédito ficassem
com as mesmas obrigacfes dos bancos, sendo regulamentadas pelo Banco Central.

Entre diversas diferencas, destacam-se quanto ao tipo de sociedade (o poder
€ proporcional quanto a quantidade de acfes, sociedade de capital, nas
cooperativas de crédito o voto € igual para todos, sociedade de pessoas); nos
bancos as deliberacbes sdo concentradas e nas cooperativas de crédito as decisbes
sdo divididas entre os so6cios; o banco é administrado por um responsavel, nas
cooperativas de crédito € pelo cooperativado; no banco o usuério € cliente sem
poder definir o valor dos produtos e servi¢os, nas cooperativas 0 usuario € um dos
donos (cooperativado) que possui influéncia direta no processo decisorio da politica

operacional; os bancos podem diferenciar o atendimento de seus clientes
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oferecendo vantagens aos grandes clientes, nas cooperativas ndo ha distin¢céo,
ocorrendo igualdade; banco possui propdésito mercantilista, nas cooperativas de
crédito isto ndo ocorre; bancos priorizam o0 auto atendimento, cooperativas de
crédito procuram atender seus socios de forma personalizada;os bancos séo
regulados pela Lei n® 6.404/76 — Lei das Sociedades AnGnimas, enquanto que as

cooperativas de crédito sdo reguladas pela Lei n® 5.764/71 - Lei Cooperativista.

3.4. NATUREZA JURIDICA

A lei 5764/71, em seu art. 3°, relata que “celebram contrato de sociedade
cooperativa as pessoas que reciprocamente se obrigam a contribuir com bens ou
servicos para o0 exercicio de uma atividade econdmica, de proveito comum, sem
objetivo de lucro”.

O art. 982 do CC classifica as sociedades cooperativas como simples, ou
seja, ndo empresarias, independente de sua atividade. Nao estdo sujeitas a faléncia
conforme art. 4° da Lei 5764/71 e art. 94 da Lei de Faléncias.

Os seus atos constitutivos e documentos societarios devem ser registrado
sem juntas comerciais devido ao art. 18, paragrafo 6°, da Lei 5764/71, que.

Interessante o fato de que as cooperativas sdo sociedades com atividade
econdmica, porém, ndo possuem o lucro como foco principal, ndo possuem perfil
empresarial, contudo devem registrar-se nas juntas comerciais.

As cooperativas tém forma propria, conforme o art. 4° da Lei 5764/71 e no art.
983 do Cddigo Civil observa-se que nao ha enquadramento nos outros tipos
societarios previstos no Codigo Civil, obedecendo as normas que Ihe sao proprias.

A lei diz “contrato de sociedade cooperativa”, cuja finalidade é o “exercicio de
atividade econdmica”, deixando evidente que se trata de sociedade e ndo de

associacao (sem finalidade econémica).
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4. CONCLUSAO

O movimento cooperativista esta presente forma imperceptivel para a grande
maioria das pessoas. Os seus valores sdo promocdo do bem coletivo, néo
discriminacao, liberdade, livre iniciativa, a diminuicdo das desigualdades e a
solidariedade fazem parte dos seus principios os quais também se encontram na
Constituicao Federal.

Para atingir o proposito social, cultural, educacional e econdmico financeira do
cooperativismo de crédito é necessario intervir iniciativas de educacdo junto a
sociedade transmitindo os valores e principios cooperativistas as pessoas.

O empreendimento do cooperativismo de crédito necessita ser, antes de mais
nada, economicamente viavel,pois do contrario, a missdo social,cultural e

educacional néo irdo perpetuar.
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