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RESUMO

GUIDARINI, Naily Cristini. Estudo das necessidades da populagdo em relagéo
aos servicos prestados por uma cooperativa de crédi to no distrito de Rio
Maina, situado no municipio de Cricima — SC.  2010. 119 péaginas. Monografia do
Curso de Administracdo, da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC,
Criciima.

O presente estudo tem como objetivo analisar as necessidades da populacdo em
relacdo aos servicos prestados por uma cooperativa de crédito no distrito de Rio
Maina, situado no municipio de Criciuma — SC. Para a obtencao deste objetivo se
fez necessario apresentar uma visao geral do cooperativismo de crédito e identificar
os fatores relacionados ao marketing que influenciam as pessoas em suas tomadas
de decisdo. Para tanto se fez necessério a utilizacdo da revisdo bibliogréfica na qual
foram contextualizados 0s seguintes assuntos: cooperativismo, marketing
cooperativo, mix de marketing, servigos, clientes, estratégias de marketing e
planejamento de marketing. A aplicacdo do questionario aos moradores do distrito
de Rio Maina também foi necessaria, com o intuito de descobrir quais os motivos
gue levam as pessoas a escolherem determinada instituicao financeira e o que estas
buscam encontrar em uma cooperativa de crédito. Com isso, foi possivel verificar
que a maior necessidade da populacdo do distrito de Rio Maina em relacdo a
cooperativa de crédito em questdao é saber definir o que é uma cooperativa de
crédito, quais os produtos e servicos a mesma disponibiliza e conhecer seus
diferenciais.

Palavras-chave : Cooperativa de crédito. Necessidades. Populacdo. Servigos.
Estratégias de marketing.
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1 INTRODUCAO

Nos dias de hoje as organiza¢cfes buscam cada vez mais identificar quais
sao as reais necessidades de seus clientes e quais 0s beneficios que estes esperam
obter utilizando-se de seus produtos ou servigos.

Esta busca continua das empresas pelo entendimento de seus clientes e
potenciais clientes, se da pelo fato de as mesmas, a partir de respostas obtidas,
poderem analisar seus pontos fracos e fortes, e entdo buscarem por melhorias de
seus pontos fracos e esporem seus pontos fortes como diferenciais.

Diante disto, este estudo tem como objetivo geral identificar as
necessidades da populacdo em relacdo aos servigos prestados por uma cooperativa
de crédito no distrito do Rio Maina, situado no municipio de Criciama — SC.

Para isso, se fez necessario, a aplicagdo de um questionario aos
moradores do distrito de Rio Maina, com o intuito de verificar quais as suas
necessidades em relacéo aos servicos prestados pela cooperativa de crédito, o que
0s mesmos buscam encontrar de diferencias e o que os influencia a escolher uma
instituic&o financeira.

Além da pesquisa de campo, foi necessario apresentar também
referéncias bibliograficas, com o intuito de proporcionar um maior conhecimento e
também buscar informacdes relevantes sobre o cooperativismo de crédito, marketing
cooperativo, mix de marketing, servicos, clientes, estratégias de marketing e
planejamento de marketing.

Desta forma, este trabalho foi estruturado da seguinte forma: o primeiro
capitulo apresenta a introducéo, tema, problema, os objetivos e a justificativa, com o
propésito de iniciar o trabalho e delimitar seu norte. No segundo capitulo consta a
fundamentacédo teorica, a qual abordou os assuntos da tematica pesquisada, tendo
como inicio uma introdu¢do ao cooperativismo de crédito, seguido pelos topicos
centrais marketing cooperativo, mix de marketing, servicos, clientes, estratégias de
marketing e planejamento de marketing. O terceiro capitulo refere-se aos
procedimentos metodolégicos, bem como os tipos de pesquisa, abordagem da
pesquisa, populacdo e amostra, instrumentos de coleta de dados, analise e
interpretacdo dos dados e a caracterizacdo do ambiente de pesquisa. No quarto
capitulo é apresentada a experiéncia de pesquisa, com todos os dados dos

questionarios analisados e os resultados obtidos diante da utilizacdo deste
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instrumento. E para finalizar o trabalho consta a conclusédo do mesmo, as referéncias
bibliograficas, e os anexos no qual apresenta-se o questionario utilizado para a

realizacdo da pesquisa.

1.1 TEMA:

Estudo das necessidades da populacdo em relagcdo aos servigos
prestados por uma cooperativa de crédito no distrito do Rio Maina, situado no

municipio de Cricidma — SC.

1.2 PROBLEMA

Visto que na atualidade o Distrito do Rio Maina da cidade de Cricitma, SC
conta com um numero aproximado de 60 mil habitantes e esta em fase de
crescimento, a cooperativa de crédito em questédo decidiu instalar uma nova unidade
de atendimento neste local, sendo que a mesma foi inaugurada no dia 26 de
fevereiro do decorrente ano.

Em funcdo do fato de a unidade ter sido inaugurada recentemente,
percebe-se a necessidade de um estudo referente aos servicos prestados pela
mesma, a populacado do distrito em questdo. Sendo assim, a pesquisadora observou
a oportunidade de realizar uma pesquisa que aborde o0 que esta populacéo espera e
busca em uma cooperativa de crédito, no qual emergiu o0 seguinte problema: Quais
as necessidades da populacdo em relagdo aos servicos prestados por uma
cooperativa de crédito no distrito do Rio Maina, situado no municipio de Criciima —
SC?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar as necessidades da populagdo em relagdo aos servigos

prestados por uma cooperativa de crédito no distrito do Rio Maina, situado no

municipio de Cricidma — SC.
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1.3.2 Objetivos Especificos

e Conhecer o perfil dos moradores do Distrito de Rio Maina;

» Identificar as necessidades da populacdo frente aos servicos prestados pela
cooperativa de crédito;

« Comparar as necessidades apresentadas pela populacdo, em relacdo aos
servicos que a cooperativa oferece;

* Propor a empresa sugestdes a partir dos resultados obtidos na pesquisa.

1.4 JUSTIFICATIVA:

Na atualidade a economia brasileira se encontra em um momento muito
propicio para as movimentacdes financeiras. Diante disto, faz-se necessario o uso
de instituicdes financeiras que possam facilitar ou direcionar as pessoas para a
utilizacao correta das ferramentas que estas possuem. Neste cenario se enquadram
0s bancos, as financeiras e as cooperativas de crédito.

Segundo dados divulgados pelo BACEN (2007 apud WOCCU, 2008), em
2007 ja havia no mundo 53 mil cooperativas de crédito e 185 milhdes de associados,
sendo que somente no Brasil estes numeros chegavam a 3,2 milhdes de associados
e 1,1 mil cooperativas de crédito.

Diante deste cenario, em que as cooperativas de crédito representam
nameros tao significativos, e o fato da recente instalacdo de uma nova cooperativa
de crédito no distrito de Rio Maina, torna-se importante o desenvolvimento de uma
pesquisa que busque identificar as necessidades da populacdo em relagédo aos
servicos prestados por uma cooperativa de crédito no distrito de Rio Maina - SC.

A pesquisadora observou este fato como oportunidade para explorar o
setor de servigcos financeiros oferecidos na localidade, visando identificar o que as
pessoas esperam encontrar em uma cooperativa, como esta pode se diferenciar dos
demais bancos instalados na regido pesquisada, quais 0s servi¢cos ou produtos que
podem ser criados ou aprimorados, entre outros pontos.

Desta forma para a pesquisadora torna-se relevante este estudo, pois 0
mesmo proporcionara a obtencdo de dados de suma importancia para o auxilio no
desenvolvimento e crescimento da cooperativa em questdo. Também proporcionara

a expansao de seus conhecimentos em geral e a aplicacdo pratica dos mesmos.
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Para a Universidade se torna relevante, pois esta sera mais uma obra em seu
acervo bibliografico, sendo resultado de conhecimentos obtidos através da mesma.
Para a cooperativa este estudo proporcionara utilizar-se de dados que serdo obtidos
para redirecionar acdes voltadas ao seu publico alvo.

Portanto, este estudo torna-se viavel, pois a pesquisadora tem acesso as
informacdes e dados necessarios, autonomia para o desenvolvimento da pesquisa,
tempo para a realizacdo da mesma e recursos financeiros necessarios para a

aplicacao desta.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentadas informacdes relevantes ao tema
abordado. Para isso serdo utilizadas referéncias bibliograficas, que abordem
assuntos como o0 cooperativismo, sua origem, principios, surgimento no Brasil,
seguimento na atualidade, marketing, mix de marketing (4 P’s), entre outros.

A pesquisa bibliografica tem como objetivo principal fornecer dados de
suma importancia ao tema pesquisado (MARCONI E LAKATOS, 2002), o que
proporciona ao pesquisador e leitores ampliar seus conhecimentos sobre o mesmo e

também um maior entendimento.

2.1 COOPERATIVISMO

O Cooperativismo é uma associacdo de pessoas que buscam beneficios
matuos, e que mantém uma relacédo de trabalho organizada em prol do seu principio
maior, que € o mutualismo (SOARES; BALLIANA, 2009). “O Cooperativismo € uma
doutrina econdmica que se baseia na cooperagcao e que opera como sistema
reformista da sociedade que quer obter o justo preco, através do trabalho e da ajuda
mutua”. (BENATO, 1995 apud MAFIOLETTI, 2002, p. 3). Para Gawlak (2001 apud
MAFIOLETTI, 2001, p. 3) o “Cooperativismo € uma doutrina socioecondémica
fundamentada na liberdade humana e nos principios cooperativistas.”

Sendo assim, pode-se afirmar que o Cooperativismo busca o bem
comum, através da ajuda mutua. Para que isto ocorra se faz necesséria a utilizacao
de principios que norteiem o mesmo para o0 alcance de seu objetivo maior. A seguir

sao apresentados estes, 0s principios cooperativistas.

2.1.1 Principios Cooperativistas

Os Principios Cooperativos séo valores praticados pelas cooperativas de
crédito através da responsabilidade, solidariedade, democracia, igualdade, ajuda
mutua e equidade (MAFIOLETTI, 2002). Desde a criagdo do cooperativismo, “seus
fundadores estiveram preocupados com os valores éticos da honestidade,
transparéncia [...] preocupacao pelo seu semelhante, sempre buscando o bem estar

social através de seus atos cooperativos” (MAFIOLETTI, 2002, p. 9).
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Estes principios sdo apresentados em sete pontos, e a partir de autores
como Cruz [20007?]; Young (2008); Iron (1997 apud MAFIOLETTI, 2002); Cardone
(2007) pode-se defini-los como:

1° Principio — Adesao Livre e Voluntaria — As cooperativas estao
abertas a inclusdo de cooperados sem distingdo de cor, raca, religido,
sexo ou politica, desde que os mesmos estejam aptos a utilizar os
servicos oferecidos pela mesma, e assumir as responsabilidades que esta
relacdo pode acarretar;
2° Principio — Gestdo Democratica pelos Cooperados - As
cooperativas operam com um sistema democratico, em que cada
cooperado tem o mesmo valor diante das tomadas de decisdo, e da
politica praticada. Isto significa dizer que cada associado tem direito a um
voto;
3° Principio — Participacdo Econ6mica dos Cooperado s — Os
associados contribuem de forma equitativa e democréatica com o capital
de suas cooperativas. Na sobra de lucros, os socios podem optar pela
destinacdo dos mesmos ao desenvolvimento das cooperativas, formacao
de reservas, apoio a outras atividades, e distribuicdo das sobras
proporcionalmente a movimentagcdo de cada cooperado, como condi¢cdo
da sociedade;

4° Principio — Autonomia e independéncia - As cooperativas sdo

entidades de ajuda mutua, entretanto, caso busquem capital externo

através de organizagbes autdbnomas, incluindo o governo, se faz
necessario que o facam de forma que preservem o controle democratico
de seus sOcios e que preservem a sua autonomia;

5° Principio - Educagédo, Formacgdo e Informacdo — Para que os

dirigentes e colaboradores das cooperativas possam transmitir aos

associados, em especial aos jovens e aos formadores de opinido de
forma clara os beneficios que a cooperacdo pode lhes trazer, se faz
necessario investir na formacao e na educacgédo de seus membros;

6° Principio — Intercooperacdo - As cooperativas se fortalecem quando

trabalham unidas, pois assim oferecem aos seus cooperados servicos

mais eficazes, podendo também unir for¢as a estruturas locais, regionais,

nacionais ou internacionais;
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7° Principio — Interesse pela Comunidade - Através de politicas

aprovadas por seus associados, as cooperativas podem promover

atividades que desenvolvam a sustentabilidade da comunidade a qual
estdo inseridas.

Como se pode observar, os principios cooperativistas sao regras fixadas
para o funcionamento e ‘reconhecimento’ das cooperativas. Estes principios
nasceram do costume e estdo instituidos no artigo 4°da lei 5.764/71, que trata da
Politica Nacional do Cooperativismo (CARDONE, 2007).

2.1.2 Origem do Cooperativismo de Crédito

A pratica do cooperativismo € registrada desde a antiguidade, como
afirma Mafioletti (2002), onde os povos antigos ja praticavam a cooperacao na luta
pela sobrevivéncia, na caca, na pesca e na habitacéo.

Entretanto, o cooperativismo moderno conhecido atualmente como
Sociedades Cooperativas surgiu na Inglaterra, no ano de 1844, quando os teceldes
da cidade de Rochdale resolveram fundar uma Cooperativa de Consumo
(PINHEIRO, 2008).

Trés anos depois, Fridiedrich Wilhelm Raiffesen, criou no povoado de
Weyerbusch/Westerwald a primeira associacdo de apoio a populacdo rural da
localidade, que embora inda ndo fosse uma cooperativa, serviria de modelo para a
primeira cooperativa criada por ele no ano de 1864 (PINHEIRO, 2008).

Segundo Mafioletti (2002, p. 7) “[...] Raiffeisen tinha como objetivo
principal atender os agricultores e seu principio era “amor ao préximo” e “auxilio
matuo” [...]".

No que tange as Cooperativas de Crédito Urbanas, tem-se como fundador
Herman Schulze, que criou a primeira “associacao de dinheiro antecipado” na cidade
alema de Delitzsch, no ano de 1856. (PINHEIRO 2008).

Ja na ltalia, cidade de Mildo, no ano de 1865 surgiu a primeira
cooperativa idealizada por Luigi Luzzatti. E por fim nas Américas, em 06 de
dezembro de 1900, na provincia Canadense de Quebec surgiu a primeira
Cooperativa, que atualmente no Brasil € conhecida como Cooperativa de Crédito
Muatuo (PINHEIRO, 2008).
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As cooperativas multiplicaram-se e “[...] o cooperativismo evoluiu e
conquistou um espaco proprio, definido por uma nova forma de pensar do homem, o
trabalho e o desenvolvimento social” (MAFIOLETTI, 2002, p.6).

Diante desta evolucéo, ressurge a filosofia do Cooperativismo e a partir
dela conclui-se o porqué do seu vasto crescimento pelo mundo, pois todos 0s sOcios
ou cooperados trabalham para o bem comum, mas nao se esquecendo do respeito a
individualidade (ABRANTES, 2004).

2.1.3 Cooperativismo de Crédito no Brasil

O cooperativismo de crédito se expandiu no Brasil de forma admiravel.
Para melhor compreensao deste fato, segue abaixo uma analise do setor de acordo
com autores como Pinheiro (2008) e Soares e Balliana (2009).

o Caracteristicas: 0 cooperativismo de crédito tem como principal
caracteristica a promocdo do acesso a servicos financeiros, e
intermediacdo de recursos privados para a geracdo de beneficios em
prol da comunidade. Para que este acesso aconteca se faz necessario
um sistema que seja consolidado;

e Estrutura do cooperativismo de crédito no Brasil: 2 Bancos
Cooperativos; 5 Confederagbes; 1 Federacdo; 38 Cooperativas
Centrais; 1423 Cooperativas Singulares.

Dos dois bancos cooperativos, um deles atua como multiplo, ou seja,
segundo a ANBID (2008), estes bancos possuem no minimo duas carteiras sendo
que uma delas deve ser comercial ou de investimento. O outro banco cooperativo
atua como comercial, captando depdsitos a vista (conta corrente) e depdsitos a
prazo (CDB), e suas operacoes de crédito sdo de curto/médio prazos. Ja as
confederacdes, servem para orientar e coordenar as atividades das cooperativas
centrais. A federacdo € voltada para representacdo politica de suas associadas e
pelo crescimento do cooperativismo, assim como a educagado cooperativista e a
assisténcia técnica, sendo considerada uma cooperativa de 2°grau. As cooperativas
centrais, buscam integrar e orientar as atividades de suas cooperativas singulares
filladas para melhorar em maior escala, 0s servicos econdmicos e assistenciais. As
cooperativas singulares sdo aquelas que prestam servicos diretamente aos seus

associados. No ano de 2009, estas cooperativas de crédito somavam em numeros
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1423 cooperativas singulares, 4044 pontos de atendimento e mais de 3 milhdes de
associados.

2.1.4 O Segmento Cooperativista de Crédito no Brasi |

De acordo com Soares e Balliana (2009), as cooperativas de crédito no
Brasil, podem ser classificadas em seis diferentes tipos quanto a classificacao
individual, de acordo com as condi¢cOes estatutarias de admissado de associados,
também chamadas de vinculos associativos:

* Emprego (servidores publicos e empregados de empresas privadas);

» Profissao ou trabalho (comerciantes, advogados, médicos, etc.);

» Atividades rurais (agricolas, pecuarias e extrativistas) ou do pescado;

* Pequenos empresarios, microempresarios ou micro empreendedores

(pessoas que exercem negocios de natureza industrial, comercial, de
prestacao de servicos ou rural);

* Empresarios;

* Livre admisséo de associados.

Segundo Pinheiro (2008) em 2008 das 1.423 Cooperativas singulares
existentes, 152 eram de livre admissao de associados, 74 eram de empresarios, 386
eram de crédito rural e 881 eram dos demais tipos.

Para Young (2008), as Cooperativas também se classificam de acordo
com o objetivo ou pela natureza das atividades desenvolvidas por elas ou por seus
associados. Abrantes (2004) reforca este conceito e apresenta 0s seguintes ramos
de atuacao das Cooperativas, com base na OCB de 2002. Os mesmos sao definidos
conforme autores como Mafioletti (2002), Singer (2002) e Young (2008):

e Cooperativas de Consumo : Podem ser abertas ou fechadas para a

compra em escala de produtos e servicos nas mais diferentes

modalidades;

e Cooperativas de Producéo : Podem ser subdivididas em duas classes,

sendo elas, a agricola e a industrial. As cooperativas agricolas sao

aguelas sem tendéncias industriais, meramente agricolas, enquanto as
industriais sdo aquelas que transformam os produtos agricolas em novos

produtos, ou seja, bens de consumo;
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e Cooperativas de Crédito: S&o compostas pelas cooperativas de

crédito rural e de crédito urbano, cujo objetivo maior € promover a

poupanca e financiar necessidades ou empreendimentos de seus

cooperados;

e Cooperativas Mistas: S&o aquelas conhecidas como Cooperativas de

Producdo e Consumo, pois combinam atividades de produtores e de

consumo;

e Cooperativas de Trabalho: Estas cooperativas objetivam melhorar os

ganhos dos associados bem como suas condigcdes de trabalho. Sao

formadas por cooperativas de arteséos, auditores, consultores, aviadores

e assim por diante;

e Cooperativas Habitacionais:  Proporcionam aos seus associados a

construgdo, manutencdo ou aquisicdo de imoOveis e também a

administragao de conjuntos habitacionais;

e Cooperativas Agropecuarias: Composta por cooperativas de

produtores rurais ou agro pastorais e de pesca, que buscam a compra de

insumos e venda da produgdo, bem como assisténcia técnica;

e Cooperativas Educacionais: Sao formadas por cooperativas de alunos

de diversos graus e por cooperativas de pais de alunos, sendo

mantenedoras de uma escola;

e Cooperativas Médicas/de saude: Seu objetivo maior é reunir

profissionais e usuarios da saude para prestacdo de servicos com um

custo inferior aos oferecidos no sistema particular;

e Cooperativas Especiais: Sao compostas por deficientes mentais,

escolares, de menores de 18 anos, de indios ndo aculturados, de

deficientes fisicos e de outras pessoas relativamente capazes;

e Cooperativas Minerais: S&o aquelas compostas por mineradoras de

minerais, metais, pedras preciosas, sal, areias especiais, calcarios, etc;

e Cooperativas de Turismo e Lazer: Sao aquelas voltadas ao

desenvolvimento deste ramo de atividade.

As cooperativas de crédito, além de suas classificacfes de acordo com o
objetivo ou pela natureza das atividades desenvolvidas por elas, podem ser também

divididas de acordo com a participacdo em sistemas cooperativistas. De acordo com
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Soares e Balliana (2009), as Cooperativas de Crédito podem ser divididas em quatro
grandes sistemas principais: 1) Sicredi; 2) Sicoob; 3) Unicred e 4) Ancosol.

Pinheiro (2008) aponta que estes sistemas estdo consolidados da forma a
seguir, de acordo com registros do Banco Central em junho de 2008:

» O sistema Sicredi € composto por uma confederacédo, a Confederacéo

Sicredi, o Banco Cooperativo Bansicredi, sendo este mdultiplo, com as

carteiras comerciais e de investimento, e autorizacdo para operar em

cambio, cinco centrais e 130 singulares;
» O sistema Sicoob € composto por uma confederacéo, o Sicoob Brasil,

0 Banco Cooperativo Bancoob, sendo um banco comercial, quatorze

centrais e 639 singulares;

» O sistema Unicred é composto por uma confederacéo, a Unicredi do

Brasil, nove centrais e 130 singulares;

* O sistema Ancosol é composto por uma associacdo, cinco centrais e

191 singulares.

Além desses sistemas, ainda existem cinco cooperativas centrais e
uma federagéo de cooperativas nao vinculadas a qualquer sistema, que possuem
239 cooperativas de crédito singulares nao filiadas a qualquer entidade
cooperativista de 2°grau (PINHEIRO, 2008).

Tendo visto de uma forma geral o cooperativismo, seus conceitos,
principios, surgimento, subdivisdes, seguimento e o setor brasileiro na
atualidade, pode-se visualizar de forma ampla sua importancia para economia e
seu posicionamento no mercado financeiro. Mas para compreender 0 que as
pessoas buscam encontrar em uma cooperativa de crédito se faz necessario
entender suas necessidades, desejos, valores, visdo de preco e mercado. A

seguir serdo explorados estes pontos.

2.2 MARKETING COOPERATIVO

Marketing € uma expressao utilizada para definir acdes praticadas por
uma determinada empresa, que sao voltadas para um publico alvo especifico
(LIMEIRA, 2003). E através do marketing que as organizacdes, ap0s identificarem

necessidades a serem satisfeitas, vdo buscar o desenvolvimento de produtos ou



23

servicos que venham a satisfazer estas necessidades especificas ou desejos
(COBRA, 1993).

O conceito de marketing vem sendo expresso de varias formas, mas seu
foco maior € atingir metas organizacionais, sendo mais eficaz do que seus
concorrentes, integrando atividades de marketing, em busca da satisfacdo de
necessidades e desejos do publico alvo (KOTLER, 1998).

A partir dos conceitos de Kotler (1998) pode-se formular um conceito de
marketing voltado ao cooperativismo: Identificar nos cooperados suas necessidades,
e verificar oportunidades de melhoria ou inovacdo dos servigos prestados, para que
estas possam ser satisfeitas de forma primordial.

Para que se possa compreender de forma mais ampla estes conceitos,
abaixo serdo abordados os pilares que os fundamentam: Necessidades, desejos,

valor, preco e mercado.

2.2.1 Necessidades X desejos

Segundo Limeira, (2003) necessidade pode ser definido como o estado
de caréncia e privagdo que motiva uma pessoa ao consumo de determinado bem ou
servico. Para Frare (2001, p. 10) “necessidade € o sentimento que nos leva o tempo
todo a buscar coisas”.

A necessidade pode ser dividida em dois tipos: inata ou adquirida. A
necessidade inata, também chamada de genérica, é aquela que provém da
necessidade fisica ou biolégica do ser humano, como por exemplo, a fome e o calor.
Este tipo de necessidade é inesgotavel e vital. Ja a necessidade adquirida como o
proprio nome sugere, surge a partir do ambiente cultural ou social no qual a pessoa
vivencia. Depende também da experiéncia, das relacdbes e da evolugdo da
sociedade. Este tipo de necessidade pode ser esgotada ou saturada, e como
exemplo cita-se a necessidade de pertencer a um grupo ou ter um trabalho.
(LIMEIRA, 2003).

A satisfacdo de uma necessidade em relagdo a um produto ou servigo é
atingida quando o resultado do seu desempenho se iguala ou supera as
expectativas do cliente (LIMEIRA, 2003).
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Neste ambito, cabe também ressaltar que a hierarquia das necessidades
foi descoberta por Maslow, através da identificacdo de cinco necessidades basicas
comuns a todas as pessoas (COBRA, 1993).

Mais alta ordem
(Necessidades de
Crescimento)

Mais baixa ordem
(Necsssidades de
Sebrevivéncia)

Figura 1: Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Dubrin (2006, p. 112).

Conforme Dubrin (2006), as necessidades de Maslow sdo organizadas
em forma de uma piramide, sendo que as necessidades basicas ficam na parte
inferior da piramide. A primeira necessidade esta relacionada a sobrevivéncia, ou
seja, comida, moradia, remédios, sexo, sono e roupa. A segunda relaciona-se as
necessidades de seguranca, que ao concretizar as necessidades basicas o individuo
buscard a mesma. A terceira necessidade refere-se as necessidades sociais, onde o
individuo procura participar dos grupos e ser aceito por eles. JA no quarto nivel se
encontram os desejos interiores e a sensacdo de sucesso individual. E por fim, no
quinto nivel se encontra a necessidade da auto-realizacdo, que se refere aos
desejos e busca pelo crescimento pessoal.

A partir da andlise das necessidades do ser humano é que chega-se a
compreensao do comportamento humano. O processo de tomada de decisdo esta
também ligado a sensacéo das necessidades satisfeitas (COBRA, 1993).

E a partir da motivagio, que € uma forca que move as pessoas a optarem
por caminhos de satisfacdo que estas buscam saciar suas necessidades e desejos.
Os desejos podem ser definidos como ‘necessidades’ aprendidas durante o decorrer
da vida (COBRA, 1993). Como exemplo, Cobra (1993) cita a necessidade basica da
sede, em gque algumas pessoas para saciar a sede desejam tomar Coca-Cola.

Entdo, é a partir das necessidades e dos desejos que sdo definidos os

conceitos de valor e preco, que serdo apresentados a seguir.
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2.2.2 Valor X Preco

Vive-se em uma economia de mercado, em que a producéo vai decorrer
da demanda de consumo, e quem define o que produzir € o mercado, da mesma
forma que os precos das mercadorias e servicos sao decorrentes da livre
concorréncia (COBRA, 1993).

Segundo Rojo (2003) o preco é na maioria das vezes o principal fator que
leva um cliente a escolher um determinado produto. Da mesma forma que na
medida em que a diferenciacdo de padrao e especialidade de um produto cresce,
torna-se menos significante o preco ao consumidor. E € aqui que entra a visdo de
valor.

Entdo, valor entregue ao consumidor pode ser definido como “a diferenca
entre o valor total esperado e o custo total do consumidor”, enquanto que valor total
para o consumidor € um “conjunto de beneficios esperados por determinado produto
ou servico.” (KOTLER, 1998, p. 51).

Limeira (2003) expressa o conceito de valor como sendo a diferenca entre
os beneficios obtidos e os custos incorridos para obtencéo de tal produto.

Assim, de forma resumida, a partir destas definicdes verifica-se uma real
necessidade de agregar valor aos produtos ou servigos oferecidos, para que 0 preco

dos mesmos seja consequéncia de sua procura e satisfacdo por parte dos clientes.

2.2.3 Mercado

O mercado nao é um espaco fisico, mas sim, é composto pelas relacdes
(mercantis), ou seja, a partir destas que ele é construido (FRARE et al, 2001). Entado
a partir deste fato pode-se pensar que “[...] cada produto ou classe de produto tem
um mercado diferenciado, e ndo € fixo (pois as relagcbes sdo muito dindmicas).”
(FRARE et al., 2001, p.18).

De forma geral, Frare et al., 2001, p. 17 define mercado como “[...] grupo
de consumidores, reais ou potenciais, que compartilham de uma necessidade ou de
um desejo especifico, com uma demanda também similar”. Cobra (1993),
simplificando o conceito de mercado, expressa a filosofia de que mercados séao as
pessoas, que sao individuos unicos em suas preferéncias e necessidades, e que

juntos formam grupos homogéneos. E a partir destes grupos heterogéneos que
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ocorre a segmentagcdo de mercado, que consiste em identificar e classificar grupos

de compradores distintos.

2.3 MIX DE MARKETING - OS QUATRO PS

Analisando as atividades empresariais, h4 muito tempo, um professor
chamado Neil Borden, verificou que a partir destas atividades, as empresas
poderiam criar listas, e delas formular diferentes ferramentas de marketing para
atingir seu publico alvo (KOTLER, 2004).

Embora o mix de marketing seja constituido por diversas atividades, para
facilitar a compreenséo, no inicio da década de 1960, Jerome McCarthy prop6s um
mix de marketing constituido por quatro P’s: Produto, preco, praca e promoc¢ao, onde
cada um deles abrange diversas atividades (KOTLER, 2004).

Pode-se observar esta abrangéncia na Figura 2, que apresenta a

estrutura dos quatro Ps:

<7 Mix de \\
Marketing ; e
/K““- EE = EH_H'“'“'H—__.
Produto Praga
Vanadade de Produtos Canais
Gualidade = Cobertura
Design Moicads. Variedades
Caracteristicas Alvo Locais
Mame de Marca = B Estoque
Embalagam T Transporne
Tamanhos
Semvigos
Garantias Preco Promogiao
Devoluges Preco de Lista Promogao de Yendas
Cescontos Fropaganda
Concessoes Forga de Vendas
Prazo de Pagamento Relagdes Pablicas
Condigdes de Financiamenio Marketing Direto

Figura 2: A estrutura dos quatro Ps
Fonte: Kotler (2004, p. 125).

Foi a partir desta nova definicdo que permitiu-se dividir as tarefas de
marketing de uma forma mais operacional, juntamente com as suas decisdes e
acdes, 0 que em vista do mercado crescente se faz necessario (MAGALHAES;
SAMPAIO, 2007).
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A partir dos quatro Ps serdo definidos de forma resumida cada um destes
componentes do mix de marketing, e suas importancias na comercializagédo e

desenvolvimento dos produtos e servicos.

2.3.1 Produto

Ha algum tempo atras definia-se produto como “um conjunto de atributos
fisicos e quimicos palpaveis reunidos de uma forma identificavel” (STANTON, 1980,
p. 209). Com o passar do tempo este conceito evoluiu, e atualmente o mix de
produto pode ser definido muito além do que um simples bem fisico ou servico, mas
sim engloba preocupacfes de como este é desenvolvido e como 0 mesmo esta
chegando ao mercado. Para estas da-se o “conceito de produto total”. (OGDEN,
2002).

Para Kotler (2004), o produto ou servi¢o € a base para qualquer negocio,
entdo as empresas tém por finalidade oferecer algo diferenciado e superior para
assim conquistar seu publico alvo, sendo que este o prefira e ndo se importe de
pagar um preco mais elevado.

De acordo com Ogden (2002), um produto ou servico € composto por 6
(seis) itens que sao capazes de diferenciar estes dos demais oferecidos pela
concorréncia. Séo eles:

e Os beneficios oferecidos;

e A satisfagéo das necessidades ou desejos do cliente ou usuario;

e Bens fisicos (produto em si) ou servigo;

e A embalagem;

e A marca;

e O rétulo ou decoragéo.

E a partir destes conceitos que as empresas devem gerenciar seus
produtos ou servicos, desenvolverem estratégias e definirem objetivos (OGDEN,
2002).

2.3.2 Preco

Em uma sociedade capitalista de livre iniciativa a definicdo de preco €&

considerada como atividade principal, bem como, é a partir desta que seréo
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estipulados os salarios, os juros e os lucros de uma organizacdo, a demanda de
mercado e seu publico alvo (STANTON, 1980).

Tendo em vista estes fatores as organizacbes procuram elevar seus
precos ao maximo possivel, levando em consideracdo o impacto do mesmo sobre o
volume de vendas (KOTLER, 2004). O preco reflete diretamente na receita, sendo
que ela é a multiplicacdo da quantidade de unidades vendidas versus preco. Ja o
lucro se da através da diminui¢do da receita versus despesas (STANTON, 1980).

Segundo Ogden (2002), para que ndo ocorram erros na definicdo dos
precos faz-se necessario a utilizacdo de objetivos e estratégias. Cada decisao deve
estar integrada com as demais varidveis do mix, como o desenvolvimento de
promocdes. Também se faz necessario verificar o fator flexibilidade ou elasticidade

de preco levando em conta a concorréncia, 0s compradores e 0S custos.

2.3.3 Praca

O P de praca, também é conhecido como ponto ou distribuicéo, e € a
juncdo de varios elementos necessarios para tornar o produto ou servi¢o disponivel
no momento e local em que o consumidor desejar (AMBROSIO, 2007).

Este conceito, segundo Ambrésio (2007) ainda engloba variaveis muito
importantes tais como: canais de distribuicdo, logistica de mercado e outros pontos
gue integram esses elementos.

Os canais de distribuicdo sdo os meios usados para levar o produto de
seu fabricante ou fornecedor de servigco até o consumidor final (OGDEN, 2002).

O desenvolvimento de canais de distribuicdo é chamado de sistema de
distribuicdo fisica (OGDEN, 2002). Este sistema pode ser definido como a
movimentacgdo dos produtos ao local correto, na quantidade e tempo corretos. Ja as
estratégias de logistica visam atender dificuldades relacionadas a distribuicéo fisica,
como transporte, estocagem de materiais e produtos acabados, sistemas e
equipamentos para o desenvolvimento destas fun¢des (FERRELL; HARTLINE; JR;
LUCK, 2000).

Sédo diversas as decisdes necessarias para que se atinja o canal de
distribuicdo desejado, tais como: sua estrutura, gerenciamento, objetivos, extensao e

a disponibilidade financeira para construi-lo e gerencia-lo (OGDEN, 2002).
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Outro ponto chave deste P, segundo Ogden (2002), € o estoque, pois sao
necessarios niveis de estogue pequenos, mas que atendam de forma just-in-time e
com rapidez.

A distribuicao tende a ser a atividade mais dificil de ser modificada, porém
para diversas organizacdes esta pode ser um grande diferencial competitivo, pois
fornece inUmeras oportunidades (FERRELL; HARTLINE; JR; LUCK, 2000). Cabe
aos gestores serem sinergéticos e integrarem praca com as demais areas de
marketing (OGDEN, 2002).

2.3.4 Promocgao

De forma simplificada, Ambrdsio (2007) define promo¢do como a juncéo
dos possiveis meios de comunicagdo com o mercado. Na esséncia da palavra
comunicacdo significa direcionar o publico alvo a uma Unica agdo ou objetivo,
mostrando-lhes os beneficios que estes o traréo.

Dependendo da natureza do produto ou servico cabera a utilizacdo de
uma estratégia de promocdo adequada, sendo estas, propaganda, promoc¢do de
vendas, vendas pessoal, relacdes publicas (composto promocional) e publicidade.
Esta ampla variedade de métodos promocionais cria a necessidade de se avaliar
qual método sera mais viavel, levando em consideracdo as vantagens e
desvantagens, custos e objetivos da promocao (FERRELL; HARTLINE; JR; LUCK,
2000).

Segundo Ogden (2002), abaixo serdo definidos cada tipo de promocgao,
suas caracteristicas, vantagens e exemplos.

* Propaganda: pode ser definida como o desenvolvimento e
execucdo de mensagens de lembranca, informativa ou persuasiva
direcionadas a um publico alvo, utilizando-se de um meio que nao
seja pessoal. Como exemplo pode-se citar anincios em jornais ou
outdoors. Como beneficios, este meio de comunicagao proporciona
atingir um grande numero de pessoas ao mesmo tempo, e dar
continuidade a mensagem enviada;

* Promocao de vendas: visa criar ou induzir as compras, através de
adicoes de valor como: cupons, produtos ou servigos gratuitos,

prémios, entre outros. Estes estimulos sdo de curto prazo,
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transmitidos de forma indireta e ndo pessoais. Como exemplo
pode-se citar a distribuicdo de amostras gratis de perfumes;

* Venda pessoal: € o tipo de comunicagdo que existe um dialogo
entre a empresa e o consumidor, ocorrendo individualmente via
telefone ou pessoal. Como principal beneficio, cita-se o fato da
persuasao, onde o cliente pode tirar suas duvidas diretamente com
o vendedor. Como limitagGes este tipo de comunicacao oferece o
fato atender um numero limitado de pessoas, tornando-se assim
muito caro;

* Relagbes publicas e publicidade: as relacbes publicas e
publicidade s&o muitas vezes confundidas, pois desempenham a
mesma funcdo. Na publicidade utiliza-se a midia de massa, sendo
que esta ndo é paga de forma tradicional, o que determina a
formulagdo do conteudo da mensagem sob responsabilidade do
meio de comunicacgao utilizado, gerando certa preocupagao, pois a
publicidade precisa ser direcionada, e nem sempre 0s resultados
obtidos s&o positivos. E chamada de relagdes publicas a imagem
da empresa relacionada ao bom entendimento de seus varios
publicos. Esta é realizada por meio de acbes de assessoria de
imprensa, onde se visa inserir noticias e entrevistas nos meios de
comunicacdo para assim transmitir uma imagem positiva da
organizacdo, bem como desenvolver a¢cdes sociais como mesmo
fim. Cabe a organizagdo desenvolver um planejamento estratégico
e utilizar estes dois meios com eficécia.

Ao selecionar métodos promocionais que serdo utilizados pela
organizacdo devem-se levar em consideracdo os demais elementos do composto de
marketing para que assim se alcance um impacto maior nos consumidores-alvos.
Para isso faz-se necessario levar a mensagem a bases consistentes, e coordenar as
acOes de marketing e promoc¢éo (FERRELL; HARTLINE; JR; LUCK, 2000).

2.3.5 Os dez mandamentos para o marketing de sucess 0

De acordo com Kotler (2004) o marketing na pratica das organizacdes

muitas vezes deixa desejar. Pensando nos maiores pecados cometidos em relagbes
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a este, o0 autor criou 0os dez mandamentos para se obter uma alta produtividade e
lucratividade no marketing. Estes mandamentos séo:

1. Segmentar o mercado e desenvolver uma posi¢cao de forca.

2. Verificar as necessidades, preferéncias e comportamentos dos clientes
e desenvolver em seus stakeholders o desejo de atendé-los e
satisfazé-los.

Conhecer seus principais concorrentes, suas forcas e fraquezas.

4. Estabelecer parcerias com seus stakeholders e recompensa-los.
Desenvolver formas para identificacdo e classificacdo de
oportunidades, para assim poder escolher as melhores.

6. Desenvolver um planejamento de marketing de curto e longo prazo,
gue seja sensivel as necessidades do mercado.

7. Exercer um controle rigoroso sobre o seu mix de produtos e servigos.
Criar marcas utilizando as ferramentas de marketing que apresentem a
melhor relacdo de custo/ beneficio.

9. Construir uma lideranca de marketing e um espirito de equipe entre
seus departamentos e colaboradores.

10.Renovar suas tecnologias de forma que possa estar constantemente
se mantendo competitiva.

A partir destas idéias, pode-se repensar nas acdes que vem sendo
desenvolvidas nas organizacdes atualmente e implementar aquelas que ainda néo
sao utilizadas. Sao das idéias ou sonhos que surge o planejamento, deste, o plano e
do plano as acBes (AMBROSIO, 2007), que tornam realidade histérias de

organizacdes de sucesso.

2.4 SERVICOS

Servico pode ser definido como qualquer desempenho ou acdo, que seja
intangivel, em que uma parte oferece a outras, mas que nao resulta na propriedade
de nada, sendo ainda que a sua execugcao pode estar ou ndo relacionada a um
produto ou bem concreto. (KOTLER, 2005).

Segundo Las Casas (2006), servicos constituem uma transacdo cujo
intuito ndo esta associado a transferéncia de um bem, e que pode se dar através de

uma organizagéo ou de individuos.
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De forma simplificada, servi¢co ainda pode ser definido como “[...] um ato,
uma acao, um esforco, um desempenho” (RATHMELL, 1966 apud LAS CASAS,
2006, p. 17). De acordo com Kotler (2005) este ato ou desempenho oferecido de
uma parte a outra resultara ainda em satisfacéo ou insatisfacao.

Mas, mesmo depois destas definicdes pode-se verificar que a distingéo
entre um bem (que pode ser definido como um objeto, artefato ou um material) e um
servico nem sempre é perfeitamente clara, pois é dificil oferecer um bem que né&o
contenha elementos fornecidos por servico, sendo que da mesma forma, fornecer
um servigco que ndo contenha bens tangiveis (HOFFMAN; BATESON, 2003).

Para que estas definicbes se tornem mais claras os servigcos possuem
caracteristicas especificas, e estas caracteristicas serdo abordadas no topico a

sequir.

2.4.1 Caracteristicas dos Servicos

De acordo com Kotler (2005), o0s servicos apresentam quatro
caracteristicas que sdo capazes de influenciar diretamente na elaboracdo dos
programas de marketing, podendo serem definidas como: intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

e Intangibilidade - A intangibilidade, ou seja, a auséncia de substancia
fisica € a principal diferenca entre bens e servicos (HOFFMAN; BATESON, 2003).

Esta caracteristica traz algumas dificuldades para a sua comercializacao,
pois ao contrario dos bens que podem ser testados, provados e comparados com 0S
demais, nos servicos isto nao € possivel (FITSSIMMONS; FITSSIMMONS, 2005).

Diante deste fato a comunicacédo de marketing dos servicos deve ter como
objetivo principal a geracdo de confianga nos clientes atuais para assim conquistar
0S potenciais. Para isso, pode se utilizar depoimentos de clientes, colaboradores da
propria empresa ou profissionais de alta credibilidade para divulgar os beneficios e
sensacfes que experimentard ao vivenciar ou usufruir do servico (RIBEIRO;
OLIVEIRA, 2006).

e Inseparabilidade - Os produtos tangiveis sdo produzidos, estocados e
distribuidos, para depois serem consumidos, sendo que no caso nos servigos, eles

geralmente sdo produzidos e consumidos simultaneamente (KOTLER, 2005).
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De acordo com Hoffman e Bateson (2003), inseparabilidade refere-se a
uma conexdo fisica do provedor de servicos com o servico prestado, o cliente
envolvido no recebimento do servico e os demais clientes que compartilham a
experiéncia de servico, ou seja, os prestadores (provedores) de servicos muitas
vezes estao em constante contato com os clientes e desenvolvem suas operagoes
de servigco na presenca do cliente. Ribeiro e Oliveira (2006) complementam que em
algumas situacdes, a influéncia do cliente no resultado do servico € maior, e em
outros, é menor.

Esta caracteristica do servico exige dos profissionais que o exercem,
interagcéo, criatividade e a solucdo dos problemas dos clientes, e das empresas
deste ramo de atividade o desenvolvimento de seu pessoal, visando dar maior
autonomia aos colaboradores para que possam criar novas solu¢des, aumentar a
produtividade da prestacdo de servicos e intensificar a sua distribuicdo (RIBEIRO;
OLIVEIRA, 2006).

e Variabilidade - Significa que os servicos sdo menos padronizados, ou
seja, mais variaveis do que os bens, pelo fato de que dependem de seu fornecedor,
bem como de quando e onde sao fornecidos (KOTLER, 2005).

Diante desta caracteristica o setor de servi¢cos pode encontrar dificuldades
na manutencdo dos padroes de qualidade (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2006). Entao,
segundo Kotler (2005), para evitar isto as empresas de servicos podem estar
tomando trés providéncias:

- Oferecer aos seus colaboradores excelentes treinamentos;

- Padronizar o processo de execuc¢ao dos servigos em todos os setores da
organizacao;

- Monitorar a satisfacdo do cliente por meio de sistemas de sugestdes e
reclamacdes, pesquisas e comparagao com 0S concorrentes.

Um outro diferencial dos servicos, € que cada atendimento é unico, o que
torna inviavel o mesmo ser copiado (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2006).

e Perecibilidade - Estéa relacionada ao fato de os servicos ndo poderem
ser estocados ou armazenados para uso ou venda posterior, ou seja, 0S Servigcos
gue nao sdo vendidos quando disponiveis deixam de existir (HOFFMAN;
BATESON, 2003).

Sdo exemplos da perecibilidade, os quartos vagos dos hotéis, ou 0s

assentos vazios das companhias aéreas (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2006).
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A incapacidade de estocar cria grandes dificuldades para o marketing,
mas traz também o grande desafio para os administradores de servigos, que é
adequar a oferta e a demanda, através de ferramentas do marketing como a
promocao (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2006).

2.4.2 A Gestao do Marketing de Servigos

Segundo Kotler e Armstrong (2003), as empresas prestadoras de servigos
devem levar em consideracdo essas quatro caracteristicas especiais, para que
assim possam formular suas estratégias de marketing voltadas para este ramo de
atividade.

Para gerenciar prestacdes de servi¢os, Gianesi e Corréa (1996) afirmam
gue os profissionais da area devem conhecer as caracteristicas deste ramo, e leva-
las em consideracdo em especial nos momentos das tomadas de deciséo.

Observando os desafios impostos pelas caracteristicas dos servigos
Ribeiro e Oliveira (2006) propdem 3 fatores relevantes a serem considerados na
formulagéo das estratégias de marketing, que séo eles: Os beneficios entregues ao
publico alvo, a gestdo de processos e a gestao de recursos humanos.

Las Casas (2006) apresenta ainda algumas consideracdes especiais para
que a gestdo do marketing de servicos ocorra com qualidade, as quais denominou
de os quatro P’s dos servicgos:

e Perfil - Refere-se ao local onde acontecera a prestacdo de servigos,
incluindo toda comunicacéo visual, limpeza, layout, etc.

e Processos - O processo de prestacdo de servicos devera ser
desempenhado de forma organizada e com qualidade.

e Procedimentos - Referem-se ao atendimento, a qualidade do contato
entre o colaborador e o cliente.

e Pessoas - O grande foco dos servicos que esta na mao-de-obra, onde
ha necessidade de pessoas treinadas, que tenham qualidade nos servicos prestados
e transparecam uma boa imagem.

Para Kotler (2000), ainda hé cinco fatores determinantes da qualidade dos
servicos:

e Confiabilidade - desenvolver os servicos conforme prometido;
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e Capacidade de resposta - disposicao em auxiliar o cliente e fornecer os
servigos dentro dos prazos estipulados;

e Seguranca - transmitir ao cliente conhecimento, confianca e seguranca.

e Empatia - Atencao individual dispensada aos clientes.

e ltens tangiveis - boa aparéncia de ambientes, equipamentos e dos
proprios colaboradores envolvidos no processo da prestacdo de servicos.

Diante de tantos fatores importantes, torna-se cada vez mais essencial,
que as organizacdes busquem conhecer os aspectos do marketing de servico, para
que assim possam investir no aumento da produtividade, da diferenciagcdo e da
qualificagdo dos servigcos prestados, podendo assim competir neste mercado que
cresce cada dia mais (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.5 CLIENTES

Os clientes, ou também chamados de consumidores, podem ser definidos
como toda entidade compradora potencial, seja ela individuo ou empresa, que
possua uma necessidade ou um desejo a satisfazer (SAMARA; MORSCH, 2005).

Para Pizzinatto (2004), nos ultimos tempos o conceito de cliente se
modificou de tal forma, que passou a englobar ndo apenas aqueles que adquiriam
produtos, mas também todos os envolvidos com a organizacao fornecedora do bem
ou servico, sendo estes os compradores, colaboradores, fornecedores, distribuidores
e a propria sociedade.

Kotler (2003) cita o conceito utilizado pela empresa L. L. Bean, que
trabalha com pedidos de reembolso postal de artigos de recreacéo ao ar livre, e que
declara ser o cliente o visitante mais importante, pois ele ndo depende da empresa e
sim do contrario, a empresa que depende dele, sendo ainda, que a mesma néao
presta nenhum favor ao atender um cliente, e sim o cliente que presta um favor ao
dar a oportunidade da empresa servi-lo.

Como afirma o dito popular, ‘o consumidor € rei’, e todas as acodes
praticadas pelas organizacdes visam a satisfagdo do mesmo, sendo ele o foco de
todos os negdcios (SAMARA; MORSCH, 2005).

Mas para que se possa voltar as a¢Bes de uma organizacdo ao seu
publico alvo, se faz necessario conhecer o seu perfil e distinguir sua tipologia de
consumidor (SAMARA; MORSCH, 2005).



36

Segundo as autoras Samara e Morsch (2005), o termo consumidor é
utilizado para definir dois tipos diferentes de entidades que séo:

e O consumidor pessoal;

e O consumidor organizacional.

O consumidor pessoal adquire bens e servi¢cos para seu proprio uso, para
o lar ou para um amigo (como um presente). Nestes casos em que 0s bens
adquiridos sé@o para uso final dos individuos, estes sdo chamados de usuarios ou
consumidores finais (SAMARA; MORSCH, 2005).

Para que se tenha uma melhor compreensdo da diversidade de papéis
que envolvem o consumir no processo de comprar Kotler (2000) distinguiu cinco
diferentes papéis que serdo definidos conforme os autores Samara e Morsch (2005)
e Hooley; Saunders e Piercy (2001):

e Iniciador: aquele que sugere a idéia de comprar determinado produto ou
servi¢o. Busca a solugao de um problema ou a satisfacéo de suas necessidades.

e Influenciador: Pessoa(s) cujo ponto de vista ou opiniao influencia(m) na
decisédo de compra.

e Decisor: Quem decide sobre qualquer componente de uma deciséo de
compra, levando em concideracéo as opinides dos iniciadores e dos infiuenciadores
sobre comprar, 0 que comprar, como ou onde comprar.

e Comprador: Pessoa que efetivamente realiza a compra do produto ou
servico.

e Usuario: quem consome ou usa o produto ou servigo.

Sendo nem sempre o0 consumidor ou usuario € a mesma pessoa que
efetua a compra do produto.

Ja o consumidor organizacional pode ser definido como empresas,
orgdos do governo, instituicbes civis (como escolas ou hospitais) e entidades sem
fins lucrativos (SAMARA; MORSCH, 2005).

Desta forma Hooley; Saunders e Piercy (2001) apresentam a importancia
de que em qualquer situacdo de compra, se faz importante conhecer os diversos
participantes que podem vir a influenciar nesta decisao.

Conforme Peter Drucker (1998) apud Samara e Morsch (2005), o objetivo
de todo negdcio € servir ao cliente. Desta forma se faz necessario também conhecer
0S mecanismos internos que levam o consumidor a decisdo de compra, pois € a

partir desta compreensdo que as empresas Vao criar estratégias para o
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desenvolvimento e fornecimento de bens e servicos que garantam a conquista e

manutenc¢ao de clientes, sendo que este tema sera abordado no topico a seguir.

2.5.1 O Comportamento do Consumidor

As preferéncias dos consumidores em relagdo aos produtos e servigos
mudam constantemente. Por este importante fato, torna-se necessario as
organizacdes entender como 0s seus consumidores tomam decisdes, e O
desenvolvimento de um composto de marketing adequado ao seu publico alvo
(LAMB JR.; HAIR JR.; MCDANIEL, 2004).

Samara e Morsch (2005) afirmam que o comportamento do consumidor
se caracteriza como processo que envolve desde a selecdo, compra e 0 uso de
produtos ou servicos, e vai até suas idéias e experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos, sendo este processo continuo, ou seja, vai do momento de
decisédo da compra até o pés compra.

De acordo com Lamb Jr.; Hair Jr. e McDaniel (2004) o consumidor
pessoal geralmente segue a um determinado comportamento de compra. Este

comportamento esta esquematizado na figura abaixo.

Reconhecimento
da necessidade

Busca de informagao I
Avaliacdo das ‘\
alternativas N

do produto

Fatores
culturais,
saciais,

Se

Avaliacdo das pessoais 5
alternativas - s :
de compra situacionais

Decisdo de compra [ <—/
Comportamento
pds-compra

Figura 3: O processo de decisdo de compra do consumidor
Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 22).

Como se pode observar o processo de decisdo de compra do consumidor

€ composto por seis etapas, sendo elas:
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e Reconhecimento da necessidade - E a partir do reconhecimento de uma
necessidade que o processo de compra se inicia. E quando o comprador percebe
uma diferenca entre seu estado atual e o desejado (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
Este reconhecimento de um problema ou necessidade pode ocorrer por meio de
estimulos internos que podem ser fisicos ou psicolégicos, como por exemplo, fome,
frio ou aborrecimento. Ou também por meio de estimulos externos que séao
incentivos do mercado que levam o consumidor a reconhecer uma necessidade,
como o desenho de uma embalagem, uma marca recomendada por um amigo ou
um anuncio de televisdo, entre muitos outros (LAMB JR.; HAIR JR.; MCDANIEL,
2004).

Segundo Kotler e Armstrong (2003) esta etapa do processo decisorio
constitui-se de um desafio para os tomadores de decisdo de marketing, pois ao
descobrirem os fatores que mais frequentemente levam os consumidores a ter
interesse por determinado produto, estes podem desenvolver programas de
marketing que possuam estes fatores.

e Busca de Informacgdes - ApOs reconhecer uma necessidade ou desejo,
o consumidor busca informacdes das diversas alternativas disponiveis para
satisfazé-lo. Esta busca de informagdes pode ocorrer internamente, externamente ou
em ambos os modos. A busca de informacdes interna diz respeito ao processo de
recuperar informacfes armazenadas na memoria, originarias em especial de
experiéncias anteriores. Ja a busca externa de informacdes € o processo que busca
informacdes no ambiente externo, sendo que h& dois tipos bésicos de busca de
informagdes externa: A fonte ndo controlada por marketing, que sé&o informagdes
que nao estdo associadas a publicidade ou promocdo (LAMB JR.; HAIR JR;
MCDANIEL, 2004). Esta fonte, de acordo com Kotler (2000) inclui quatro grupos de
fontes:

- Pessoais - familia, amigos, conhecidos e vizinhos;

- Comerciais - Propaganda, vendedores, representantes, embalagens e
mostruarios;

- Publicas - Meios de comunicacdo de massa e organizacbes de
classificagcado de consumao.

- Experimentais - manuseio, exame e uso de produtos.
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E a fonte de informacdes controladas por marketing, que sao aquelas
originadas de atividades promocionais de marketing (LAMB JR.; HAIR JR;
MCDANIEL, 2004).

Outro ponto que influencia o consumidor no grau de busca de
informacdes é o envolvimento do mesmo com o produto, ou seja, 0 grau de
preocupacao e cuidado que o mesmo emprega na decisdo de compra. O maior nivel
de envolvimento esta relacionado a produtos ligados a auto-imagem e status social,
como roupas e automoveis. Ja os produtos de conveniéncia, ou utilitarios sS40 menos
interessantes ao consumidor (SAMARA; MORSCH, 2005).

Entdo, segundo Kotler e Armstrong (2003), a partir destas informacdes as
empresas devem desenvolver seu mix de marketing de modo que os clientes
potenciais conhecam a sua marca. Cabe também a empresa identificar as fonte de
informacdes dos clientes e a importancia atribuida a cada uma delas para que assim
possa utilizar estas informacdes a seu favor.

e Avaliacao das alternativas de compra - ApGs a avaliacdo do produto, o
consumidor comecara a avaliar as alternativas de compra, ou seja, as vantagens e
beneficios da obtencdo de determinado produto (SAMARA; MORSCH, 2005). O
consumidor vé em cada produto um conjunto de atributos capaz de entregar
variados beneficios para satisfazer suas necessidades, sendo que os atributos de
interesse para os compradores variam de acordo com o produto (KOTLER, 2000).

Uma das maneiras de iniciar o estreitamento do niumero de opcoes € a
escolha de um atributo ao produto, e desta forma excluir os que ndo possuem a
determinada caracteristica. Outra forma seria a utilizacdo de atalhos ou niveis
minimos e maximos de um atributo que uma alternativa deve atender para ser
considerada. Outra maneira seria classificar os atributos por ordem de importancia,
verificando os produtos que atendam aos atributos mais importantes (LAMB JR.;
HAIR JR.; MCDANIEL, 2004).

Outro ponto chave que Kotler (2000) apresenta, sao as crencas de marca,
ou seja, como cada marca se posiciona em relacdo a determinado atributo, o que
gera ao consumidor uma imagem da marca.

E a partir do conhecimento dos processos de avaliagdo dos compradores,
que os profissionais de marketing podem descobrir como ocorrem as decisdes de
alternativas e marcas e readequar o mix mercadoldgico, para poder atenderem as
preferéncias e desejos do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
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e Decisdo de Compra - Nesta etapa, ap0s a obtencdo de informacgdes e
da avaliagdo dos produtos o cliente faz sua escolha. A deciséo final € tomada, e isto
resulta na escolha do tipo de produto, marca, loja (ou outro meio) e na forma de
pagamento (SAMARA; MORSCH, 2005).

Entretanto, Kotler e Armstrong (2003) apresentam dois fatores que ainda
nesta fase influenciam na intengcéao e na decisdo de compra, sendo o primeiro fator a
atitude dos outros, podendo ser ela negativa ou motivadora e o segundo fator
envolve as situacdes imprevistas, como a perda de emprego, ou a necessidade de
compras mais urgentes como remédios.

Apdés a definicho da intencdo de compra, o consumidor efetua
formalmente a aquisicdo de um produto, procedendo ao acerto da forma de
pagamento. Desta forma a compra esta efetivada, mas nédo se conclui nesta fase.
Ainda resta uma fase muito importante tanto para o cliente quanto para o profissional
de marketing, que é o comportamento pés compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

e Comportamento Pés-compra - Apés a compra de um produto o
consumidor pode se sentir insatisfeito ou desapontado, quando o produto adquirido
nao atendeu as expectativas, satisfeito, a medida que o produto atendeu as suas
expectativas, ou encantado quando o mesmo ultrapassa as expectativas (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003).

ApOs uma grande compra, € comum de o consumidor sentir uma
dissonancia cognitiva, um desconforto ou tensdo interna ap0s reconhecer uma
inconsisténcia entre comportamento e valores ou opinides (LAMB JR.; HAIR JR,;
MCDANIEL, 2004).

Por isto o comportamento pds-compra do consumidor € de suma
importancia para as tomadas de decisfes estratégicas do marketing, pois é a partir
do entendimento do que determinou a satisfacdo ou insatisfacdo do mesmo que
pode se definir se o cliente voltara a comprar o produto e se falara positivamente
sobre ele para outras pessoas (KOTLER, 2000).

Cabe a area de marketing procurar entdo adotar medidas pro ativas que
garantam o encantamento dos clientes e eliminar eventuais causas de frustracoes,
para que desta forma a organizagao se solidifique de maneira construtiva (SAMARA,
MORSCH, 2005).
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2.5.2 Fatores que influenciam o comportamento doco  nsumidor

O comportamento de compra do consumidor € influenciado por estimulos
ambientais e de marketing, que penetram no seu consciente, sendo que as
caracteristicas do comprador e 0s seus processos de compra o0 levam a
determinadas decisdes de compra (KOTLER, 2000).

De acordo com Kotler (2000) os principais fatores que influenciam o
comportamento de compra do sdo os fatores culturais, sociais, pessoais e

psicolégicos, como mostra a figura abaixo.

Cui;‘urais

Sociais
Cultura -
Grupos de
referéncia

Subcultura i
Familia

Classe social

Figura 4: Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 119)

e Fatores culturais — Segundo Lamb Jr.; Hair Jr. e McDaniel (2004, p.
138) “os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento de compra do consumidor e a tomada de decisdo de uma pessoa’.
Estes fatores subdividem-se em cultura, subcultura e classe social.

A cultura é transmitida de geracdo em geracéo, e pode ser definida como
um conjunto de valores, regras, atitudes, entre outros aspectos significativos que
moldam o comportamento das pessoas, e também o0s objetos e produtos deste
comportamento (LAMB JR.; HAIR JR.; MCDANIEL, 2004).

A subcultura se origina da cultura, sendo que surge a partir de grupos de
pessoas que compartilham dos mesmos valores, situacbes ou experiéncias de vida
em comum, sendo que na subcultura incluem-se a regido geografica, nacionalidade
ou a até mesmo religido (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
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As classes sociais séo divisbes de uma sociedade em grupos de pessoas
consideradas igualmente em status, sendo hierarquicamente ordenadas e seus
integrantes compartilham valores, interesses e comportamentos (KOTLER, 2000).

e Fatores sociais — A maioria das pessoas busca por outras opinides,
para minimizar suas duvidas na hora da decisdo de compra, sendo que de forma
especifica os consumidores interagem e sofrem influéncias de fatores sociais, sendo
que estes podem ser de grupos de referéncias, da familia ou de papéis e status
(LAMB JR.; HAIR JR.; MCDANIEL, 2004).

Para Samara e Morsch (2005), grupo de referéncia pode ser definido
como um conjunto de individuos do qual o consumidor faz parte e se identifica,
sendo que este grupo serve como referéncia, ou ponto de partida para a formacéo
de comportamentos e valores, de forma que estes grupos podem ser grandes e
diversos, como grupos universitarios ou pequenos e intimos como a familia ou os
colegas de trabalho.

Kotler (2000) afirma que a familia € o grupo de referéncia primario mais
influente, sendo que é a mais importante organizacdo de compra de produtos de
consumo da sociedade. A familia de orientagdo é formada por pais e irmados de uma
pessoa, sendo que sdo estas pessoas que transmitem orientacfes em relacdo a
religido, economia, valores pessoais, amor, entre outros. J4 a familia de procriacédo
se constitui do conjuge e dos filhos, sendo que no caso de decisdes de produtos ou
servicos caros estas sdo tomadas geralmente em conjunto pelo casal.

Um individuo pertence a diversos grupos (familia, organizagdes, clubes,
etc.) e em cada um deles sua posicdo é definida de acordo com seu papel e status.
De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 124) “um papel consiste nas atividades
que se espera que uma pessoa desempenhe de acordo com as outras ao seu
redor’. Sendo que cada papel carrega um status e reflete no respeito que a
sociedade |he dispensa. Os produtos escolhidos também refletem o status do
comprador.

e Fatores pessoais - As decisdes de compra também sofrem influencias
de caracteristicas pessoais, proprias de cada individuo, tais como idade e estagio no
ciclo de vida, ocupacéo, situacao financeira, estilo de vida, personalidade, auto-
imagem, entre muitos outros, sendo que estas caracteristicas sdo estaveis ao longo
da vida (LAMB JR.; HAIR JR.; MCDANIEL, 2004).
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A idade e o estagio no ciclo de vida influenciam as decisdes de compra no
sentido de que as pessoas compram diferentes produtos e servigcos no decorrer da
vida, e os seus padrbes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da
familia. Estes ciclos podem ser divididos em nove estagios, conforme relacionados
abaixo de acordo com Kotler (2000, p. 190):

1 - Solteiro: Jovem que ndo mora com a familia;

2 - Recém-casados: Jovens sem filhos;

3 - Ninho cheio I: Filhos com menos de seis anos;

4 - Ninho cheio IlI: Filho cagula com seis anos ou mais;

5 - Ninho cheio Ill: Casais mais velhos com filhos dependentes;

6 - Ninho vazio I: Casais mais velhos sem filhos morando com eles, chefe
de familia em atividade profissional;

7 - Ninho vazio II: Casais ainda mais velhos. Sem filhos em casa, chefe de
familia aposentado;

8 - Sobrevivente solitario em atividade profissional;

9 - Sobrevivente solitario aposentado.

J& a ocupacéo de uma pessoa afeta diretamente nos bens e servigos que
a mesma adquire ou consome. Por exemplo, uma pessoa que trabalha em um
escritério compra mais roupas sociais, como ternos, enguanto gue operarios
compram roupas mais simples (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A situacao financeira também afetara nas escolhas de produtos de uma
pessoa, sendo que no momento da compra é levado em consideracao fatores como
renda disponivel, economias e bens, débitos, capacidade de endividamento, atitude
em relacdo a gastar versus economizar (KOTLER, 2000).

Kotler e Armstrong (2003) definem como estilo de vida como um padréo
de vida de uma pessoa, ou seja, um padrao de agdo e interagdo com o mundo,
sendo considerados as principais dimensfes do consumidor, como atividades
(trabalho, compromissos sociais, hobby), interesses (comida, familia, moda ou lazer)
e opinides (sobre si mesmo, produtos, empresas).

A personalidade pode ser entendida como a forma em que um individuo
reage as situacdes, sendo uma combinagdo de constituicdo psicolégica e forgas
ambientais. A personalidade pode influenciar de escolhas de marcas e produtos
adquiridos, segundo profissionais do marketing (LAMB JR.; HAIR JR.; MCDANIEL,
2004).
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O auto-conceito pode ser definido por Lamb Jr.; Hair Jr. e McDaniel
(2004), como a forma que um individuo realmente se percebe, sendo que este auto
conceito inclui atitudes, percepcbes, crencas e autojulgamentos e combina a
imagem que o individuo gostaria de ser com a sua auto-imagem real. Desta forma os
consumidores tendem a comprar produtos que melhorem a sua auto-imagem real e
0s tornem mais préximos da sua auto-imagem desejada.

e Fatores psicologicos — S&o estes os fatores que os consumidores
utilizam para interagir com o mundo. S&o ferramentas utilizadas para perceber
sentimentos, obter e analisar informacdes, formular idéias e opinides e executar
acoes. As influéncias psicoldgicas podem ser afetadas pelo ambiente externo, pois
se aplicam a ocasides especificas. Estes fatores psicologicos sdo: motivacéao,
percepcao, aprendizagem e crengas e atitudes (LAMB JR.; HAIR JR.; MCDANIEL,
2004).

De acordo com Kotler (2000) uma pessoa possui diversas necessidades,
sendo que estas podem ser fisioldgicas, como por exemplo, a fome, ou psicologicas
como a necessidade de reconhecimento. Quando uma necessidade alcanca um
determinado nivel de intensidade, ela gera um motivo para agir, uma acgao, visando
satisfaze-la. Varias teorias ja foram apresentadas por psicélogos, que buscam
explicar a motivagado humana, sendo que as trés mais conhecidas séo:

- Teoria de Freud - Para Freud as forcas psicolégicas que formam uma
pessoa sdo inconscientes, desta forma esta pessoa ndo consegue entender
completamente suas motivagdes (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

- Teoria de Maslow - Conforme j& citado anteriormente explica que as
pessoas sdo motivadas por necessidades especificas, dispostas em uma hierarquia
das mais urgentes para as menos urgentes: necessidades fisiologicas, de
seguranca, sociais, de estima e de auto-realizacdo. A medida que vdo sendo
satisfeitas as necessidades mais importantes, a pessoa busca satisfazer a préxima
necessidade mais importante, e assim por diante (SAMARA; MORSCH, 2005).

- Teoria de Herzberg - Conhecida como a teoria dos dois fatores, que sao
os ‘insatisfatores’ ou aqueles que causam insatisfacédo, e os ‘satisfatores’ que séo
agueles que causam satisfacdo (KOTLER, 2000).

“A percepcao pode ser definida como o processo pelo qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para formar uma visédo
significativa do mundo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 130).
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Para Lamb Jr.; Hair Jr. e McDaniel (2004), as pessoas tendem a formar
percepcdes diferentes mesmo recebendo os mesmos estimulos, isto gracas a trés
processos de percepc¢ao:

- Percepcdo ou atencao seletiva - Processo no qual o consumidor observa
apenas alguns estimulos, e ignora outros.

- Distor¢do seletiva - ocorre quando o consumidor distorce ou altera
informacgdes que conflitem com as suas crencas ou sentimentos.

- Retencao seletiva — € a lembranca por parte do consumidor apenas de
informagdes que consolidem suas crengas ou sentimentos.

A aprendizagem € outro processo que influencia na decisdo de compra do
consumidor, e pode ser definida como o processo que gera modificacdes no
comportamento do consumidor por meio de experiéncias, ou da pratica. Existem dois
tipos de aprendizado: o experimental que ocorre quando uma experiéncia muda o
comportamento, e o conceitual que é aquele criado baseado na experiéncia de
outras pessoas e em sua opinido (LAMB JR.; HAIR JR.; MCDANIEL, 2004).

As crencas sdo idéias que uma pessoa mantém a respeito de algo,
podem ter como base conhecimentos, opinido ou fé. Estas crengas estabelecem
imagens de marcas e produtos, e as pessoas buscam agir de acordo com essas
imagens. Ja as atitudes sdo avaliagbes, sentimentos e tendéncias de acgles
duradouras relacionadas a um objetivo ou idéia. S&o as atitudes que predispdem as
pessoas a gostarem ou ndo de determinado produto (KOTLER, 2000).

Apos verificar todos estes fatores que influenciam no processo de deciséo
de compra do consumidor e compreender que o comportamento do consumidor
varia de produto para produto, cabe aos profissionais de marketing o grande desafio
de desenvolver uma compreensdo deste complexo e fascinante processo e
empreender a¢des voltadas para o seu publico alvo, e que gerem seu encantamento
e satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.5.3 A Satisfacéo do Cliente
Apés a realizacdo de uma compra, a satisfacdo do comprador varia de

acordo com o desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas (KOTLER,
2000).
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Satisfacdo ou insatisfacdo pode ser definida como uma sensacédo de
prazer ou desapontamento, sendo resultado da comparacdo entre o desempenho
percebido de um determinado produto e as suas expectativas. Se o desempenho
nao alcancar as expectativas, resultard em um cliente insatisfeito, se alcanca-las o
mesmo ficard satisfeito, e se o desempenho for além das expectativas o cliente
ficara extremamente satisfeito ou encantado (HOFFMAN; BATESON 2003).

Quanto mais alto for o nivel de satisfacdo do cliente, maior € a sua
fidelidade com a empresa ou produto, sem contar que clientes satisfeitos
disseminam informagdes positivas e auxiliam a atrair novos clientes (PIAZZINATTO,
2004).

Para Kotler e Keller (2006), o grande segredo da retencéo de clientes esta
em satisfazé-los, pois estes clientes além de se manterem fiéis e falarem bem,
compram mais produtos, ddo menos atencdo a outras marcas e propagandas
concorrentes, sendo ainda, menos sensiveis a precos.

A satisfacdo também depende da qualidade dos produtos e servigos.
Qualidade € a totalidade de atributos e caracteristicas de um produto ou servico que
afetam sua capacidade de satisfazer necessidades, sendo que estas podem ser
declaradas ou implicitas (KOTLER; KELLER 2006).

De acordo com Boone e Kurtz (2002), a qualidade pode ser definida como
o grau de superioridade ou exceléncia de um produto ou servi¢co, sendo que envolve
aspectos tangiveis e intangiveis.

Piazzinatto (2004) apresenta outro ponto essencial da qualidade, que é o
atendimento aos consumidores. O melhor atendimento é aquele que supera as
expectativas dos clientes, e gera contentamento, credibilidade e confianga, sendo
gue o mesmo deve ser atendido com simpatia, amabilidade, cortesia e boa vontade.

E a partir de um atendimento de qualidade, que o cliente elabora em sua
mente uma boa imagem organizacional, sendo entdo desta forma um requisito
basico para qualquer empresa (MENSHHEIN, 2007).

Las Casas (2005) aborda a importancia do reconhecimento por parte das
organizacdes, de um atendimento primado pela exceléncia e do valor que os clientes
esperam receber, pois estes sdo dois grandes diferencias nesta era globalizada para
se manter e fidelizar clientes.

Diante destes fatores, Kotler (2000) expressa a importancia do

desenvolvimento de estratégias de marketing, que visem além da satisfacdo dos



47

bY

consumidores-alvo, quanto a qualidade e a um bom atendimento, a analise de
outros fatores como, por exemplo, as estratégias dos concorrentes. E € este assunto

que sera abordado no préximo topico.

2.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para que se compreenda estratégias de marketing se faz necessario
primeiramente entender que, a participacdo de uma empresa no mercado e 0 seu
volume séo objetivos do marketing, e que a forma como uma organizacdo pretende
agir para alcancar seus objetivos é a estratégia, sendo esta, o caminho para o
cumprimento de objetivos especificos. Desta forma, estratégia de marketing pode
ser definida como a forma que uma organizacdo aplica suas capacidades e recursos
sobre o publico alvo, tendo como objetivo maior lucratividade (MCDONALD,2008).

O posicionamento de uma empresa no mercado varia de acordo com 0s
seus interesses e com as estratégias adotas pela mesma (KOTLER, 2000).

No atual mercado competitivo em que se vive, torna-se necessario
conhecer a concorréncia e suas estratégias, pois desta forma a organizacado pode
definir sua prépria estratégia e antecipar as reacdes que seus concorrentes terdo a
ela, o que gera uma vantagem competitiva (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O desenvolvimento de estratégias de marketing competitivas se inicia com
a andlise de seus concorrentes, através da busca de informacdes sobre a satisfacéo
de seus clientes quanto aos produtos, precos, canais e promocao (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

E a partir da analise da concorréncia, que uma organizagio protege-se de
ataques, e pode desenvolver estratégias diferentes ou melhores do que seus
adversarios (MCDONALD, 2008). Desta forma, a seguir serdo apresentadas as

estratégias competitivas de marketing.
2.6.1 Estratégias Competitivas Basicas
Para a definicdo de qual a melhor estratégia de uma organizacao, faz-se

necessario uma analise coerente da posicdo da mesma no mercado, seus objetivos,
oportunidades e recursos disponiveis (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).



48

De acordo com Porter (1979), existem trés estratégias vencedoras de
posicionamento competitivo bésico que as organizacbes de acordo com a sua
situacdo e concepcdes podem adotar, sendo elas:

- Lideranca de custos totais: nesta estratégia a organizacdo adota uma
posicdo de custos mais baixos que os da concorréncia, sem perder a qualidade.
Estes precos inferiores sao resultados dos esforcos da empresa na reducdo de
custos com producdo e distribuicdo, diferenciando-os dos seus adversarios. Esta
estratégia permite a mesma obter maior retorno financeiro e desta forma ampliar sua
participagdo no mercado.

- Diferenciacdo: A empresa concentra-se na criagdo de uma linha de
produtos altamente diferenciado, oferecendo algo Unico no segmento, e
consequentemente torna-se a lider do setor. Neste caso, faz-se necessario a
utiizacdo de um programa de marketing altamente diferenciado, sendo que o
renome da instituicdo estd diretamente relacionado a qualidade, lideranca em
tecnologia e tradicdo no mercado.

- Foco: Esta estratégia destina-se as organiza¢cdes que possuem como
objetivo atingir um publico alvo determinado, ou segmentos e nichos ainda néo
atendidos. O foco também pode ser utilizado em segmentos onde 0s concorrentes
sao fracos, sendo que a organizagao pode focar na diferenciacdo por qualidade no
produto ou servigco, por conhecer o setor ou por possuir baixos custos. Neste caso
ha uma combinacdo das duas estratégias anteriores focadas em um publico
especifico.

A definicdo de uma estratégia competitiva adequada parte da andlise do
setor na qual a organizacdo esta inserida e na sua posicdo dentro do mesmo
(PORTER, 1979). Para que esta analise seja completa, alguns autores defendem a
idéia de que se faz necessério analisar também a concorréncia. No topico a seguir

serdo abordadas as estratégias competitivas focadas no marketing de guerra.
2.6.2 Estratégias Competitivas Focadas em Marketing  de Guerra
As estratégias focadas na concorréncia tém como objetivo atingir

posicdes competitivas mais elevadas no mercado-alvo, e utilizam-se de movimentos
de ataque e defesa (MATTAR; SANTOS, 1999).
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De acordo com Ohmae (1985) estas estratégias nasceram como teorias
de guerra do general prussiano Karl Von Clausewtitz, e foram adaptadas por
diversos autores conhecidos para utilizacdo em marketing.

Estas estratégias conforme Mattar e Santos (1999) séo utilizadas em
mercados estaveis, onde a procura por maior participacdo de mercado de empresa
resultard necessariamente na perda de participacdo de outras.

As estratégias competitivas podem ser ofensivas - de ataque ou
defensivas - de defesa (MATTAR; SANTOS, 1999). Sendo que as estratégias de
ataque podem ser dividas em ataque frontal, de flanco, de cerco e de guerrilha, que

serdo o0s proximos tépicos a serem apresentados.

2.6.3 Estratégias de Ataque

As estratégias de ataque estdo relacionadas as estratégias de defesa,
pois enquanto o lider de mercado se defende, os desafiantes de mercado atacam.
Além de desafiar as lideres, estas empresas ainda concorrem com organizacfes do
mesmo porte ou com menores. (RIES; TROUT, 1986).

O grande objetivo das organizagbes que adotam uma estratégia de
ataque é aumentar suas participacdes de mercado (KOTLER, 1998).

As estratégias de ataque possuem um risco muito alto, por que a lider
possui uma posicdo muito favoravel dentro do mercado, em contrapartida, o
potencial de ganho também é muito elevado (MATTAR; SANTOS, 1999).

2.6.3.1 Ataque Frontal

De acordo com Kotler (1998), o ataque frontal ocorre quando o agressor
concentra suas forgcas contra as do oponente, atacando suas forgcas, em vez de
atacar suas fraquezas. O resultado depende de quem tem mais forca ou resisténcia,
sendo que o atacante investe contra o produto, preco ou propaganda da sua
oponente.

Como alternativa ao ataque frontal puro a empresa pode lancar um
ataque frontal modificado, sendo que 0 mais comum é reduzir o preco em relacao ao
do ao do concorrente (KOTLER, 1998).
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Hooley; Saunders e Piercy (2001) afirmam que para um ataque frontal
obter sucesso, é necessario que a organizacdo disponha de recursos, sendo este
um ponto forte de vantagem em relacdo ao(s) concorrente(s) atacado(s) e que as

perdas sejam previsiveis e suportaveis pela organizacao agressora.

2.6.3.2 Ataque de Flanco

Um exército inimigo € mais forte onde espera ser atacado, sendo que 0s
seus pontos fracos em contra partida sdo alvos naturais para o ataque inimigo
(KOTLER, 1998).

O ataque flanco busca concentrar os pontos fortes do atacante contra os
pontos fracos do concorrente. Geralmente € utilizado por agressores que possuem
menos recursos do que o oponente (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

De acordo com Kotler (1998) este tipo de ataque pode ter duas
dimensoes:

- Geografica: a empresa agressora aborda areas onde o seu oponente
nao vem tendo um bom desempenho, ou que séo negligenciadas pelas lideres.

- Por segmento: descobrindo segmentos de mercados distintos que nao
tenham sido atendidas de forma adequada pelas empresas existentes.

Um fator importante para esta estratégia € a escolha do momento certo
para entrada no mercado, sendo que a mesma exige uma visao diferenciado do
mercado e uma abordagem mais criativa para segmenta-lo (HOOLEY; SAUNDERS,;
PIERCY, 2001).

2.6.3.3 Ataque de Cerco

O ataque de cerco, ou cerceamento, como também é conhecido, consiste
na tentativa de captura de uma ampla fatia do mercado de seu concorrente,
utilizando-se de um ataque abrangente e intensivo, com diversas frentes de forma
gue o inimigo tenha que proteger seu fronte, flanco e retaguarda (KOTLER, 1998).

Segundo Hooley; Saunders e Piercy (2001) existem duas formas de
executar o ataque de cerco, sendo a primeira maneira a tentativa de isolamento do

concorrente de seu suprimento de matérias-prima das quais ele ou seus clientes
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necessitam, e a segunda forma é buscar oferecer um produto ou servico melhor do
que o concorrente em todos 0s aspectos.

Kotler (1998) ainda afirma que esta estratégia € viavel apenas quando a
empresa agressora possui recursos para aguentar muito tempo a resisténcia de seu

concorrente.

2.6.3.4 Ataque de Guerrilha

Geralmente € utilizado por empresas de menor porte para conseguir
espaco diante das empresas de grande porte existentes no mercado, e a sua forte
concorréncia (MATTAR; SANTOS, 1999).

Esta estratégia se caracteriza pelo fato de a empresa de menor porte
lancar pequenos ataques de reducdo de precos e de promocdo de vendas em
pontos aleatérios do mercado da oponente, de forma calculada para assim

enfraquecé-la gradualmente.

2.6.4 Estratégias de Defesa

Geralmente as estratégias de defesa, ou os principios defensivos de
guerra, como também s&do conhecidos, sdo adotadas por empresas lideres de
mercado (MATTAR; SANTOS, 1999).

Por se tratarem de empresas lideres, estas sofrem constantes ataques da
concorréncia, por isso precisam estar atentas a quaisquer forgas que a desafiem ou
que visem tirar proveito das suas fraquezas (RIES; TROUT, 1986).

A seguir serdo apresentadas as formas encontradas por estas

organizacoes, para se defenderem dos ataques das rivais.
2.6.4.1 Defesa de Posicao ou Fortificacédo
Kotler (1998) apresenta a idéia mais bésica de defesa em uma

organizacdo, que é a construcdo de uma fortificagdo indestrutivel em torno de seu

territorio.
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Hooley; Saunders e Piercy (2001) esclarecem a idéia dizendo que a
defesa de posicado implica na construcdo de barreiras em torno da empresa e de
suas ofertas no mercado, com o objetivo de deixar a concorréncia do lado de fora.

A maneira mais eficaz de se criar barreiras € atraves da diferenciacéo,
gue consiste em uma qualidade superior, entrega pontual, assisténcia técnica de
qualidade, melhores promog¢Ges ou pre¢cos mais baixos (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2001).

2.6.4.2 Defesa de Flancos

Ocorre quando uma lider de mercado ergue barreiras de protecdo para
defender uma frente fraca ou uma possivel base de invasdo para um contra-ataque
(KOTLER, 1998).

A defesa de flanco esta relacionada ao ataque de flancos, no qual o
agressor concentra seus pontos fortes contra os pontos fracos do defensor (como
dito anteriormente). A defesa de flancos exige da empresa um fortalecimento de
seus pontos fracos sem oferecer outros pontos vulneraveis. Ela exige uma viséo
antecipada da estratégia do concorrente e dos pontos mais provaveis de serem
atacados por este (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

2.6.4.3 Defesa Antecipada

Consiste num ataque antecipado sobre o inimigo antes mesmo de o
mesmo iniciar uma ofensiva contra a empresa (KOTLER, 1998). O principal objetivo
€ aplicar um golpe fisico que venha a impedir o agressor de atacar (RIES; TROUT,
1986).

Para Kotler (1998), uma organizacdo pode antecipar uma defesa de
varias formas, como por exemplo, adotar acdes de guerrilha no mercado golpeando
seus concorrentes e defender-se de ataques de precos.

Este tipo de estratégia funciona como um golpe psicolégico aos
concorrentes, pois a empresa lider ao emitir sinais no mercado de um possivel

ataque, inibe seus concorrentes de atacar (KOTLER, 1998).
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2.6.4.4 Defesa de Contra-ofensiva

Ocorre quando a lider de mercado é atacada, e responde com um contra-
ataque (RIES; TROUT, 1986).

A melhor resposta da empresa atacada é aguardar e identificar alguma
falha nas posicoes de ataque do opositor, e a partir desta falha invadir o principal
territdrio do concorrente, de forma que ele recue e busque defender o seu préprio
territério que também foi atacado (KOTLER, 1998).

Kotler (1998) apresenta uma forma muito comum de defesa contra-
ofensiva que € a utilizacdo do poder politico ou econémico para inibir as acfes da
atacante. A lider pode oferecer um preco subsidiado para um produto vulneravel, ou
antecipar o langcamento de um produto melhorado, 0 que gera um atraso na

aquisicao de produtos da concorrente.

2.6.4.5 Defesa Movel

A defesa movel consiste na criacdo de uma ‘capacidade flexivel de
resposta’, como afirmam Hooley; Saunders e Piercy (2001), o que permite que o
defensor mude o terreno defendido, de acordo com as oportunidades ou ameacas
do ambiente.

Kotler (1998) ainda apresenta esta estratégia como uma oportunidade de
expansao para a lider, sobre novos territérios, que poderao ser usados como futuros
centros de defesa ou ataque. Esta ampliacdo de seus territorios se da pela
proliferacdo normal da marca ou por meio de inovacoes.

Este tipo de defesa é essencial em mercados em que a tecnologia ou as
necessidades e desejos dos clientes mudam rapidamente (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2001).

2.6.4.5 Defesa de Retirada

Esta defesa consiste em uma retirada estratégica de alguns territérios

mais fracos com o objetivo de realocar os recursos da empresa em territérios mais
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fortes, o que possibilita a mesma consolidar sua forga competitiva em posi¢coes-
chaves do mercado (KOTLER, 1998).

As retiradas sao geralmente utilizadas quando uma organizacdo se
diversificou muito, ou afastou-se de atividades centrais e competéncias que |he
davam alguma vantagem competitiva (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

2.6.5 Estratégias Focadas no Mercado

As estratégias focadas no mercado estéo relacionadas ao posicionamento
gue uma organizagdo possui em relacdo a sua imagem no mercado, ou seja, a
imagem da empresa e de seu produto ou servico, frente aos seus clientes atuais e
potencias e o que cada um tem em mente dos beneficios da mesma (KOTLER,
1998).

O posicionamento de uma organizacdo na atualidade é imprescindivel,
pois € uma forma de diferenciar-se da concorréncia e de estar mais coerente com 0s
desejos e necessidades dos clientes (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

Desta forma, surgem as estratégias focadas no posicionamento de
mercado, e de acordo com Kotler (1998) sao elas:

- Estratégia indiferenciada: Caracterizada pela oferta de um mesmo tipo
de produto ou servico visando atender a todos os segmentos de mercado, ignorando
as suas diferencas.

- Estratégia diferenciada: A empresa apresenta diversos tipos de produtos
OuU Sservicos em consonancia com os diversos segmentos existentes, levando em
consideracao os desejos e necessidades dos clientes.

- Estratégia concentrada: Oferta de apenas um tipo de produto ou servico
para determinado segmento de mercado, com o direcionamento especifico dos

esforcos de marketing para 0 mesmo.

Para finalizar este topico de estratégias de marketing, Kotler (1998)
apresenta a seguinte afirmacdo: € a partir do conhecimento dos principios ou
estratégias competitivas focadas no marketing, e da definicdo da estratégia mais
viavel, que uma organizacao cria oportunidades de vencer e concretizar sua prépria

posicdo no mercado.
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2.7 PLANEJAMENTO DE MARKETING

De forma simples, planejar é decidir no momento presente, 0 que sera
feito no futuro, de que forma e quando. Sem um plano, ndo € possivel realizar as
coisas de forma efetiva e eficiente, pois ndo se saberia o que fazer ou como fazé-las
(ETZEL; WALKER; STANTON; 2001).

Desta forma, planejamento de marketing consiste no processo de
desenvolvimento de formas para se manter ou ajustar objetivos, habilidades e
recursos de uma organizagao, observando oportunidades de marketing em um
mercado em constante mudancga (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O planejamento de marketing identifica os principais pontos relacionados
a empresa e ao mercado, e as estratégias de marketing que devem ser adotadas no
sentido de otimizar seu desempenho organizacional (MCDONALD,2008).

Para se iniciar um planejamento de marketing, faz-se necessario definir o
propésito ou missdo organizacional e suas metas ou objetivos, pois € a partir da
definicdo do negdcio que se delineia o escopo das operacdes a serem realizadas

(KERIN; PETERSON, 2009). E estes serdo os préoximos tépicos a serem abordados.

2.7.1 Definig&o do Propoésito ou Missédo da Empresa

A definicdo do propdsito ou missdo da empresa € o0 ponto de partida para a
formulagéo de estratégias (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), inicialmente uma organizagao tem
claro seu propdsito ou missdo, mas com o passar do tempo, a medida que cresce e
incrementa novos produtos e mercados, esta se depara com novas condicbes de
ambiente, e a misséo pode se tornar um pouco obscura ou confusa.

Diante deste cenario, faz-se necessério que a administragdo da empresa pare
e pergunte-se ‘qual é 0 nosso negocio?’, ‘quem sao os clientes?’, ‘em que negocio
gueremos estar?’ e a partir dai, (re)formulem a missdo de forma a responder estas
perguntas (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Entdo, segundo Etzel; Walker e Stanton (2001) a missao de uma organizagao
deve declarar a que tipo de consumidor ela serve, quais as necessidades ela
satisfaz e que tipo de produto ela oferece. De maneira geral, a missédo indica as

fronteiras de suas atividades.
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Conforme Etzel; Walker e Stanton (2001, p. 53) “a declaracédo da missdo nao
deve ser muito ampla e vaga nem muito estreita e especifica”. Geralmente as
empresas definem seus negocios em termo de produtos (por exemplo fabricamos
moveis) ou em termos tecnoldgicos (somos uma empresa de processamento
quimico), sendo que uma declaracdo de missdo deve ser orientada para o mercado,
pois as necessidades basicas do mercado podem permanecer para sempre
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Hooley; Saunders e Piercy (2005) definem como uma declaracdo de missao

eficaz aquela que explica detalhadamente os seguintes aspectos:

Intencao estratégica

Uma visdo daquilo que
vOce quer ser

!

Definicao do mercado Missao Valores da empresa
Clientes-alvo < > Objetivos e estratégia < ? Principios orientadores

N\, o N\ e

Posicionamento Competéncias
competitivo ¢ 5 singulares :
Vantagem diferencial Habilidades essenciais

Figura 5: Componentes da Miss&do
Fonte: Hooley; Saunders e Piercy (2005, p.27).

Sendo:

- A intencdo estratégica a visdo de onde a empresa quer estar em um
futuro proximo;

- Os valores detalhados de forma a transparecer ética e moral nas
operacoes realizadas;

- As competéncias singulares apresentadas de forma clara
transparecendo os diferenciais da organizacdo em relacéo as concorrentes;

- A definicdo de mercado deve demonstrar que as necessidades do
publico alvo serdo atendidas;
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- O posicionamento deve apresentar onde a organizacdo esta, ou
pretende estar posicionada no mercado.

Ou seja, para se definir a missdo de uma organizacdo, deve-se
compreender quais 0os beneficios que se entrega ao consumidor, qual o produto ou
servigo total que os clientes compram e como os mercados da organizacdo estéao
mudando (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

E ainda, € a partir da missdo da empresa que serdo definidos os objetivos
e metas da mesma (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.7.2 Estabelecimento de Metas e Objetivos

S&a0 as metas e 0s objetivos que transformam a missdo da organizacao
em acgdes e resultados tangiveis que devem ser concretizados dentro de prazos pré-
estabelecidos (KERIN; PETERSON, 2009).

Etzel; Walker e Stanton (2001) afirmam que um objetivo € simplesmente
um resultado desejado e que o planejamento efetivo se inicia com a definicdo de
varios objetivos que deveriam ser alcancados por meio de planos. Para que estes
objetivos sejam validos e funcionais, 0s mesmos devem ser:

- Claros e especificos;

- Declarados por escrito;

- Ambiciosos mais realistas;

- Consistentes um com 0 outro;

- Mensuraveis quantativamente;

- Definidos por um periodo de tempo.

Conforme Kerin e Peterson (2009), as metas e objetivos dividem-se em
trés grandes categorias: de producao, financeira e de marketing. Sendo as metas ou
objetivos de producgao aqueles que se aplicam no uso da capacidade de fabricacéo e
de servico e a sua qualidade. Os objetivos financeiros sdo aqueles relacionados ao
retorno do investimento e das vendas, lucro, fluxo de caixa e ganhos adicionais. Ja
as metas de marketing sdo aquelas que verificam o mercado, a produtividade de
marketing, volume de vendas, lucros, satisfacdo de clientes e criagao de valor.

A juncdo das metas de producdo, financeira e marketing resultam no
propoésito organizacional, e devem ser complementares entre si e dispostas dentro
de uma estrutura de tempo especifica (KERIN; PETERSON, 2009).
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O estabelecimento de metas e objetivos visa direcionar a organizagao
para o futuro, mas para que isso ocorra faz-se necesséria uma analise da situacao
atual, para que se possa avaliar o desempenho alcancado e quais sdo as

expectativas para o futuro. Este sera o tema abordado no proximo topico.

2.7.3 Andlise da situacao

ApoOs a definicdo da missédo e das metas e objetivos, cabe a organizacao
avaliar oportunidades de crescimento (KERIN; PETERSON, 2009).

A andlise da situacdo envolve uma avaliagdo do programa de marketing
da organizacao, verificando como o0 mesmo tem estado, como esta se saindo e o
que provavelmente enfrentard nos proximos anos. Como parte da analise da
situacdo muitas organizagfes realizam uma avaliacdo ou analise SWOT, que é a
avaliacdo de suas maiores forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas (ETZEL;
WALKER; STANTON; 2001).

A andlise SWOT identifica os fatores internos e externos mais
significativos que afetam a organizacdo e seus mercados, sendo Uutil para a
formulagéo de estratégias. A partir desta analise a organizacdo pode verificar onde
seus pontos fortes podem ser mais bem aproveitados, de forma ofensiva e
defensiva, bem como avaliar onde os seus pontos fracos a deixam vulneravel as
mudanc¢as no mercado ou as acdes de seus concorrentes (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2005).

Para Kerin e Peterson (2009), um ponto forte pode ser definido como algo
que a organizacdo realiza bem, ou alguma caracteristica que a diferencia das
demais. Da mesma forma, um ponto fraco é algo que a organizacdo nao possui ou
que ndo realiza de forma satisfatéria. Oportunidades sdo condicbes favoraveis
apresentadas pelo mercado externo a organizacdo. Ja as ameacgas, apresentam
riscos a organizacgao, colocam perigo ao bem estar da organizacao.

Para que uma andlise da situacdo seja bem realizada, e proporcione a
organizacdo realizar sua missdo, € necessario que a mesma capitalize em cima de
suas forgcas principais, avalie e supere suas maiores fraquezas, evite ameacas
significativas e tire vantagens das oportunidades mais promissoras, ndo se

esquecendo também de verificar os grupos de consumidores atendidos pela
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organizacdo, as estratégias utilizadas para satisfazé-los e avaliar as medidas de
desempenho de marketing (ETZEL; WALKER; STANTON; 2001).

E a partir da andlise da situacdo, que a empresa define os fatores-chave
de sucesso em seus mercados especificos, ou seja, formula estratégias que visem
atender seu publico alvo, sendo este mais um passo do planejamento de marketing
(HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

2.7.4 Formulacao de Estratégias

De acordo com McDonald (2008) estratégia é o planejamento de como
alcancar objetivos propostos, enquanto que estratégias de marketing sdo 0s meios
pelos quais os objetivos de marketing serdo alcancados.

Desta forma, na atualidade, todas as organiza¢cbes necessitam de uma
estratégia corporativa para que possam integrar e conduzir todas as suas areas
(como producdo, financas, recursos humanos, etc) na busca da realizacdo da
missdo organizacional e das metas e objetivos desejados (FERRELL; HARTLINE;
JR; LUCK, 2000).

Hooley; Saunders e Piercy (2001, p. 37) afrmam que “a estratégia central
da organizacdo traduz-se por uma declaracdo de como a organizacdo pretende
atingir os seus objetivos”. Sendo que a estratégia central utiliza-se das vantagens
competitivas da empresa a seu favor.

Para que se estabelecam os objetivos ou estratégias de marketing, a
organizacdo deve analisar e identificar alguns fatores chave como a capacidade da
empresa, oportunidades e ameacas do mercado, seu principal produto ou negécio
especifico no portifélio geral da empresa (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).
Cabe também a organizacdo analisar sua posicdo no mercado, Seus recursos
disponiveis e buscar identificar qual a melhor estratégia de marketing - estratégias
basicas, de ataque, defesa, focadas no mercado - (KOTLER, 1998) conforme ja

apresentadas anteriormente.

2.7.5 Avaliacdo e Controle

Esta fase de avaliacdo e controle é de grande importancia para que a

estratégia de marketing atinja o sucesso esperado (KOTLER, 1998).
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Uma estratégia de marketing ndo seria completa se ndo houvesse uma
avaliacdo de seu sucesso e a criagdo de mecanismos de controle para revisa-la
(FERRELL; HARTLINE; JR; LUCK, 2000).

Cabe também a organizacdo nesta fase, além de rastrear os resultados,
e monitorar o desenvolvimento nos ambientes interno e externo da organizacéo,
sendo que determinados ambientes mantém-se estaveis de um ano para outro,
outros desenvolvem-se lentamente e de maneira previsivel, de forma que alguns
mudam rapidamente e de maneira imprevisivel (KOTLER, 1998).

Hooley; Saunders e Piercy (2001) apresentam duas formas principais
para se monitorar o desempenho da organizacdo: com base no desempenho de
mercado ou no desempenho financeiro.

As medi¢des de desempenho de mercado tais como vendas, participacéo
de mercado, atitudes de lealdade do cliente e mudancas destas no decorrer do
tempo, devem estar relacionadas aos obijetivos iniciais da estratégia, mas também
englobar fatores que permitam a organizacdo visualizar implicacbes que esta
estratégia pode gerar (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

Ainda de acordo com Hooley; Saunders e Piercy (2001), o desempenho
financeiro € medido por meio do controle da contribuicdo do produto em relacdo aos
recursos alocados para realizad-lo. Um fator importante deste tipo de analise de
desempenho, é que se deve verificar se o objetivo de marketing € um dominio de
longo prazo, pois se for os resultados como lucro a curto prazo ficam
comprometidos.

O sucesso da avaliacdo e do controle de uma estratégia de marketing
esta na avaliacdo detalhada de cada um dos elementos do mix de marketing, bem
como no fato de saber ouvir o feedback de seus clientes (FERRELL; HARTLINE; JR;
LUCK, 2000).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O homem distingue-se dos demais seres do universo pela sua capacidade
de descobertas, pela curiosidade, por saber de seus desejos e sensacles e pelo
fato de buscar conhecer o mundo em que vive (D’ONOFRIO, 1999).

Foi a partir da necessidade de saber o porqué das coisas, que surgiu a
ciéncia, em que durante muito tempo este termo serviu para definir o conhecimento
de forma a expressar “tomar ciéncia” ou “ficar sabendo” de algo. Foi ao longo do
tempo que os significados de ciéncia e conhecimento foram definidos (GALLIANO,
1986).

Segundo Lakatos e Marconi (1991), ciéncia pode ser definida como um
conjunto de conhecimentos referentes a objetos de uma mesma natureza, que
podem estes serem certos ou provaveis. D’onofrio (1999) define de forma ampla
ciéncia como qualquer tipo de saber.

Ja o conhecimento cientifico € resultado de investigacfes profundas
sobre algo, e parte da analise metddica dos fenbmenos que busca descobrir suas
causas e as leis que o regem (GALLIANO, 1986).

De acordo com Lakatos e Marconi (1991), todas as ciéncias caracterizam-
se pela utilizagdo de métodos cientificos. Entre os muitos conceitos é possivel definir
meétodo, como o caminho pelo qual se chega a um determinado resultado ou fim.

E é a partir da definicdo de métodos, que Vianna (2001) esclarece que
metodologia é a ciéncia que estuda os métodos. Barros e Lehfeld (2000)
complementam que a partir da definicdo dos métodos podem-se identificar quais as
técnicas de pesquisa mais viaveis para a captacdo e 0 processamento das
informacbes necessarias para que se chegue a resolucdo do problema de
investigacao.

Desta forma, o proximo topico aborda os tipos de pesquisa a serem
utilizados no decorrer deste estudo, e que facilitardo o pesquisador na obtencdo dos

resultados desejados.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Segundo Barros e Lehfeld (2000), pode-se definir pesquisa cientifica

como as praticas da observacdo dos fatos tal como ocorrem espontaneamente, a
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coleta de dados e o registro de variaveis presumivelmente importantes para analises
posteriores.

De acordo com Marconi e Lakatos (2008), o que determinam os tipos de
pesquisas sdo os fatores estudados, tais como condi¢cGes, objetivos, metodologia
utilizada, entre outros.

Desta forma, no presente estudo se utilizara da pesquisa do tipo
bibliografica, descritiva e de levantamento de campo.

Utilizar-se-4 também de dados primarios que de acordo com Mattar
(2001), sdo aqueles que foram prospectados sem que tenha havido um estudo
preliminar acerca da amostra em especifico, ou seja, sdo dados originais obtidos
através de pesquisas de campo, e dados secundarios que sdo aqueles oriundos
outros estudos, e que estdo a disposicao em livros, revistas, bancos de dados, entre

Mmuitos outros meios.

3.1.1 Pesquisa Bibliogréafica

A pesquisa bibliografica tem como fundamento o manuseio de obras
literarias, artigos cientificos, publicacdes periddicas, entre outros meios ja
elaborados que estejam ligados ao tema pesquisado (FURASTE, 2007).

Este tipo de pesquisa tem como vantagem, abranger uma ampla gama de
fendbmenos, que sem o auxilio de fontes seguras nao seria possivel contemplar
(ALVES, 2007). Aléem de ser “um excelente meio de formatagéo cientifica quando
realizada independentemente ou como parte da pesquisa empirica” (SILVA, 2003, p.
60).

A pesquisa bibliografica tem objetivo principal buscar o conhecimento
diversificado expresso em formas de contribuicdo cientifica constituidos sobre
determinado assunto ou fenémeno (OLIVEIRA, 2002).

E ainda, segundo Marconi e Lakatos (1991) oferece uma avaliacdo do
tema abordado sobre enfoques ou abordagens diferentes, o que possibilita ao
pesquisador chegar a conclusdes inovadoras.

Desta forma, o presente estudo se utilizou da pesquisa bibliografica para
fundamentar os topicos abordados, sendo que esta oferece bases solidas para se

lapidar o conhecimento.
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3.1.2 Pesquisa Descritiva

Pesquisa descritiva € aquela que descreve as caracteristicas de uma
populacdo ou fendmeno estudado, podendo ainda realizar comparagcdes entre as
variaveis destes. Utiliza-se para este meio de pesquisa a coleta de dados através de
entrevistas (com questionarios e/ou formularios) e da observacao (ALVES, 2007).

Na pesquisa descritiva observa-se, descreve-se, analisa-se, classifica-se
e registram-se todos os fatos sem qualquer tipo de interferéncia (FURASTE, 2007).
O pesquisador deve se ater aos aspectos particulares como um todo, ou seja, tudo
deve ser objeto de interpretacédo e andlise (JOHANN, 1997).

Neste sentido, pode-se afirmar que a pesquisa descritiva tem como foco
abordar o tema principal estudado. Sendo assim, neste estudo seu foco é descrever
as necessidades, ou seja, 0 que a populacdo do distrito do Rio Maina busca
encontrar nos servigos prestados por uma cooperativa de crédito instalada no

mesmao.

3.1.3 Pesquisa de Levantamento de Campo

E aquela em que investiga diretamente as pessoas, buscando conhecer
seus comportamentos (ALVES, 2007).

Segundo Alves (2007), a pesquisa de levantamento de campo utiliza-se
de informacgbes colhidas de um grupo significativo de pessoas a respeito de
determinado tema. Apés a coleta de dados, seleciona-se uma amostra, onde a partir
de entdo se procede a analise quantitativa e projetam-se estes dados para o
universo pesquisado.

De acordo com Martins (2009), o levantamento de campo geralmente é
utilizado nos casos em que o pesquisador busca respostas de uma variavel, ou das
relagBes entre pessoas Ou grupos e suas caracteristicas.

Sendo assim, neste estudo se utilizara a pesquisa de levantamento de
campo com o intuito de obterem-se informacdes relevantes da amostra escolhida
sobre os servicos de uma cooperativa de crédito, para que a partir destes dados

possam-se verificar pontos positivos e apontar melhorias a cooperativa.



3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

AplOs a escolha dos tipos de pesquisa que serdo aplicadas, se faz
necessario que o pesquisador defina de acordo com as caracteristicas que a coleta
de dados expressarem ao trabalho, qual sera sua modalidade, sendo que a mesma
pode ser qualitativa, quantitativa ou qualiquantitativa (ALVES, 2007).

A pesquisa quantitativa busca quantificar dados e opinides, nas formas de
coletas de informacdes (OLIVEIRA, 2002).

Alves (2007) identifica como caracteristicas deste tipo de pesquisa 0s
seguintes pontos: o pesquisador busca a relacdo entre causa e efeito das variaveis
pesquisadas, parte de parametros e examina hipoteses deforma individual. E utiliza-
se da estatistica como ferramenta de auxilio.

Para Marconi e Lakatos (2008), a abordagem quantitativa € expressa por
dados numéricos, extraidos de processos estatisticos, sendo que a analise correta
desses dados resulta na solucdo verdadeira do problema.

Visto isto, no presente estudo sera utilizada a abordagem quantitativa
para que desta forma aja uma maior clareza nos resultados que serdao obtidos a

partir das pesquisas de campo que seréao realizadas.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Populacdo ou universo pode ser definido como o conjunto total de seres
animados ou inanimados (podendo estes serem pessoas, objetos, situagdes,etc.)
que possuem caracteristicas em comum que os definam (APPOLINARIO,2006) e
(OLIVEIRA, 2002).

Barbetta (2001) confirma esta informagéo quando apresenta populagéo
como um conjunto de elementos, sendo que estes podem formar a unidade escolar,
um grupo trabalho e assim por diante.

Amostra € uma parte selecionada da populacdo ou universo, que sera
estudada através de técnicas de amostragem (OLIVEIRA, 2002).

Appolinario (2006) apresenta amostra como um subconjunto de sujeitos
retirados por meio de técnicas de amostragem da populacéo total. Afirma ainda que
se esta amostra for representativa € possivel concluir para um todo, ou seja, levar o

resultado considerando o universo.
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Oliveira (2002), ainda afirma que a populagdo de uma pesquisa varia de
acordo com o tema abordado, e a amostra pesquisada serd obtida através de
técnicas amostragem, sendo que estas podem ser: Amostra probabilistica
estratificada e amostragem nao-probabilistica.

Neste estudo, pode-se definir como populacdo os moradores do distrito do
Rio Maina, e para base de calculo do tamanho da amostra considerou-se essa
populacao finita e utilizou-se da forma de Barbetta (2001), considerando-se um erro

amostral de 7% conforme abaixo:

n = 1
o T 2
E.
Onde:
N, Amostra considerando a populacao infinita
° = Erro amostral
n = Amostra considerando a populagéo N. (Finita)
N = Tamanho da populagéo
el =1= 1 N- 60.000.204 =
E® 0,07° 0,0049 60.000 + 204
"= 204 N- 12.240.000,000 =
60204,00
N =203

Apbs aplicacdo da formula, chegou-se a uma amostra de 203 moradores do
distrito de Rio Maina a serem pesquisados, sendo essa, portanto, o tamanho minimo
da amostra.

Para tanto, a pesquisadora entrevistou 220 moradores do distrito, sendo esta

o0 tamanho da amostra considerada.

3.4 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

As técnicas de coleta de dados dizem respeita a aplicacdo pratica da
pesquisa dos dados. Estas técnicas podem ser subdivididas em duas: A
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documentacgéo indireta, que seriam as pesquisas realizadas em livros, revistas,
jornais, documentos, etc. e a documentacgao direta que se utiliza das observacoes e
das entrevistas (ALVES, 2007).

A técnica da observacdo como instrumento cientifico precisa ser
planejado e o observador deve estar preparado para realiza-la, pois cabe a este a
identificacdo de detalhes relevantes e dos desnecesséarios, e perceber a
comunicacdo nao verbal captando mensagens destas outras formas de linguagem
Ja a técnica da entrevista € considerada uma das principais, pois permite ao
entrevistado e ao entrevistador uma interacdo, sendo o que o pesquisador pode
colher uma gama de informagdes, aprofundar dados e realizar correcdes, ouvindo
direta e imediatamente a fonte informante (ALVES, 2007).

No presente estudo foi realizado uma pesquisa de campo com a
populacdo alvo, e utilizada a técnica da entrevista através da aplicagdo de um
guestionario com perguntas fechadas, sendo que o0s entrevistados poderiam
justificar suas respostas logo abaixo da opcéo selecionada, visando desta forma, a

obtencéo de dados primarios.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Segundo Marconi e Lakatos (2006) apds a coleta de dados e obtencéao
dos resultados, a seguir processa-se a analise e interpretacdo destes dados, sendo
gue este é o foco principal de toda a pesquisa.

Apés a coleta de dados, segundo Ruiz (2002) cabe também a tabulacao
dos dados e a elaboracdo de graficos e tabelas que facilitem as interpretacdes e
conclusdes, com o intuito de obter as respostas que o pesquisador busca.

Segundo Gil (2001), a analise e interpretacdo dos dados obtidos tem
como objeto a comparacado dos resultados com um ja existente.

Visto isto, a coleta de dados sera realizada com a populacéo do distrito do
Rio Maina, e a interpretacdo dos dados sera realizada a partir dos dados obtidos,
utilizando-se de planilhas, graficos e das ferramentas do Excel, para melhor

apresenta-los e relacionando-os com a fundamentacgéo teorica.
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3.6 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

O distrito do Rio Maina, que atualmente conta uma populacdo estimada
de 60 mil habitantes, e € composto por 18 bairros, no inicio de sua histéria, assim
como o restante da cidade de Cricidma era habitado por indios Xogleng, que assim
eram chamados de bugres pelos colonizadores italianos que aqui chegaram.

Tem-se como relato o ano da chegada dos primeiros colonizadores no
distrito, como 1890, e a partir de entdo 0s mesmos comecaram O processo de
expansdo pelo distrito, encontrando dificuldades, pois tiveram que desbravar
corajosamente matas fechadas, enfrentar a falta de alimentos e agua, até que
encontraram um rio que cortava o lugar, e assim o chamaram de Rio Maina, que em
italiano quer dizer a agua que faz comer (el l'accua que fa de manha), visto que
trazia o alimento, pois possuia muitos peixes e matava a sede.

Das primeiras familias instaladas no distrito, ainda hoje se encontra seus
descendentes, e de uma pequena vila que no inicio se formou, hoje encontra-se um
distrito desenvolvido, com muitas empresas, fabricas e comércio préprio, com uma
populacdo que no sangue traz a cultura do bairrismo, considerando o Rio Maina
como sua cidade.

Foi neste contexto que a Cooperativa de Crédito Sicredi, viu como
oportunidade a instalagcdo de uma unidade de atendimento no distrito, sendo que a
mesma pode oferecer novos produtos, e vantagens competitivas em relacdo as
demais instituigdes financeiras instaladas ali.

O Sistema Sicredi, que teve seu surgimento no Rio Grande do Sul a cerca
de 109 anos atras, leva consigo muito do que 0 povo riomainense possui, que é a
esséncia da ajuda mutua e a valorizacdo dos bons relacionamentos, sendo que na
cidade de Criciima o Sicredi atua a mais de trés anos, e tem em sua filosofia o
continuo crescimento.

Neste cenario, foi realizada a pesquisa com a populagcéao do distrito do Rio
Maina, visando identificar pontos que ainda ndo estdo sendo satisfeitos em
comparacao as instituicbes financeiras da localidade, e pontos que podem ser

aprimorados visando a satisfacdo do povo riomainense em relagéo a cooperativa.
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Figura 6: Mapa da avenida principal do distrito de Rio Maina e localizag&o da cooerativa.
Fonte: Google Earth
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Figura 7: Foto da Unidade de atendimento do Sicredi Rio Maina.
Fonte: Pesquisadora.
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

Para elaboracéo deste capitulo, os dados foram alcancados por meio da
aplicacao de um questionario aos moradores do distrito de Rio Maina.

Conforme apresentado no tépico metodologia da pesquisa, a amostra
minima necessaria era de 203 moradores, sendo que a pesquisadora entrevistou
220 moradores do distrito, com o intuito de descobrir o perfil financeiro dos mesmos,
tais como:

- quais os tipos de conta que 0S mesmos possuem;

- se sabem valores a respeito de tarifas de manutencdo de conta, taxas
de juros e rendimentos;

- se sentem-se seguros ao realizar transacdes em seus bancos ou por
meios alternativos;

- 0 que mais lhes causam incomodos nas instituicdes financeiras;

- como avaliam a atendimento;

- quais os produtos financeiros mais utilizados;

- se sabem o que é uma cooperativa de crédito;

- 0 que buscam encontrar em uma, entre outras.

4.1 DO MOMENTO DA COLETA DOS DADOS

A pesquisa realizada com os moradores do distrito de Rio Maina, foi
aplicada através de um questionario com perguntas fechadas e abertas. A aplicacéo
do questionario ocorreu entre os dias 1° a 30 de setembro de 2010, especialmente
entre os horarios das 08:00 h as 11:00 h da manha, sendo que a pesquisadora se
posicionou em um local estratégico do distrito, onde ocorre grande movimentacao de
pedestres e realizou as entrevistas aleatoriamente.

Conforme o0os moradores respondiam ao questionario, muitos
demonstraram curiosidade a respeito dos questionamentos, sendo que grande parte
deles se mostrou disposto a contribuir com a pesquisadora e a vontade para
fornecer as informacdes necessarias. Alguns ainda demonstraram interesse sobre 0
cooperativismo de crédito, outros, resisténcia e alguns ter um real conhecimento

sobre o assunto.
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Além dos moradores do distrito, a cooperativa também se mostrou
interessada em conhecer os resultados da pesquisa, para identificar o perfil dos
moradores desta regido e desenvolver possiveis melhorias, que venham a agregar

valor aos produtos e servigcos oferecidos.

4.2 RESULTADO DA PESQUISA

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados da pesquisa aplicada
gue tem como finalidade responder as perguntas referentes ao tema em estudo,
atraves da anélise dos dados obtidos.

Conforme afirmam Lakatos e Marconi (1990, p.32), a andlise “E a
tentativa de evidenciar as relacdes existentes entre o fendbmeno estudado e outros
fatores”. Sendo ainda que é a partir da analise que pode-se “[...] comprovar ou
refutar hipéteses feitas antes da sua elaboracdo” LAKATOS E MARCONI (1990,
p.32).

Como foi visto anteriormente, a pesquisa foi realizada com o intuito de
descobrir o perfil financeiro dos moradores do distrito de Rio Maina, apresentar suas
satisfacbes ou insatisfacbes em relagdo aos servicos bancarios do distrito, e
identificar as necessidades da populagédo frente aos servicos prestados pela
cooperativa de crédito.

A seguir serdo apresentados os dados obtidos na pesquisa.



4.2.1 Comunidades do Distrito do Rio Maina

comunidades pertencentes ao distrito de Rio Maina, a pesquisadora definiu como
prioridade identificar em que localidade os entrevistados residem, sendo que o
distrito € formado por 18 comunidades. Desta forma, os mesmos foram questionados

em qual comunidade do distrito de Rio Maina moram.

Em se tratando de uma pesquisa realizada apenas com moradores das

N: 220

1962%1%
5%

1%
3%

4% 44%

1%
3%

4%

4% 5%

H Rio Maina

M Vila Floresta

m Vila Francesa

m Vila Isabel

m Vila Maccarini

m Metropol

H S&o Marcos

m S&o José
Colonial

®m Nossa Senhora do Carmo

M Laranjinha
Wosocris
Liberdade
Vila Floresta Il
Vila Visconde

Monte Castelo

Figura 8: Comunidades do distrito de Rio Maina
Fonte: Dados da Pesquisa

respondentes residem no centro do distrito do Rio Maina, e que 0s outros 56%
residem em comunidades pertencentes ao distrito tais como Vila Isabel com 15%

dos entrevistados, Vila Floresta com 5%, Bairro Liberdade com 5%, Vila Francesa

com 4% , Sao José com 4%, e assim por diante.

Através dos dados acima apresentados, pode-se verificar que 44% dos




4.2.2 |dade dos Entrevistados
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Em seguida, os entrevistados foram questionados a respeito da idade,

sendo que foram-lhes apresentadas seis faixas etarias, conforme apresenta a figura

a seqguir:

N: 220

15%

m De 16 a 25 anos

m De 26 a 30 anos

m De 31 a 35 anos

Hm De 36 a 40 anos

m De 41 a 45 anos

m Mais de 46 anos

Figura 9: Idade dos entrevistados
Fonte: Dados da Pesquisa

35 anos, 13% de 41 a 45 anos e 9% entre 36 a 40 anos.

A pesquisa aponta que 23% dos entrevistados possuem mais de 46 anos
de idade, 22 % possuem entre 16 e 25 anos, 19% de 26 a 30 anos, 15% entre 31 a
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4.2.3 Sexo dos Entrevistados

Referente ao sexo dos entrevistados, a pesquisa apresenta o0 seguinte

resultado:

N: 220

44% m Masculino

® Feminino

56%

Figura 10: Sexo dos entrevistados
Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme a figura 10, pode-se perceber que a maioria dos entrevistados
foram do sexo feminino, somando 56% dos pesquisados, sendo que 44% sao do

sexo masculino.



4.2.4 Estado Civil

Na entrevista, pode-se definir também o estado civil dos pesquisados.
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N: 220

5%

m Solteiro
m Casado
m Separado
m Vilvo

m Unido estavel

63%

Figura 11: Estado civil
Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo com os dados obtidos, grande parte dos pesquisados s&o

casados, e somam 63%, sendo que 22% sao solteiros, 7% separados, 5% vivem em

unido estavel e 3% séao viuvos.



4.2.5 Filiacéo
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A seguir foi perguntado aos entrevistados se possuem filhos ou nédo, e aos

gue possuem a quantidade. Segue tabela com os resultados:

3%

N: 220 3%

20%

m Nao
mEUmM

m Dois
m Trés

® Quatro

m Cinco ou mais

Figura 12: Filiagdo
Fonte: Dados da Pesquisa

Observa-se que 63% dos entrevistados possuem filhos, e que 37% néao

possuem.

Dos que possuem, somam 25% os que tém dois filhos, 20% possuem

apenas um filho, 12% possuem trés filhos, e com 3% cada ficaram os pesquisados

gue possuem quatro, cinco ou mais filhos.
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4.2.6 Escolaridade

Buscou-se identificar também o nivel de instrucdo ou escolaridade dos
integrantes da amostra. A figura a seguir demonstra os resultados obtidos:

14% 12%

N: 220

H Ensino Fundamental Completo
m Ensino Fundamental Incompleto
m Ensino Médio Completo

m Ensino Médio Incompleto

B Ensino Superior Completo

m Ensino Superior Incompleto

m P6s graduagdo / mestrado

6%

Figura 13: Escolaridade
Fonte: Dados da Pesquisa

Nota-se, a partir do apresentado que o nivel de instrucdo prevalecente
dos pesquisados é o Ensino Médio Completo, registrado em 30% da amostra,
enquanto 17% destacaram que tem escolaridade em nivel de Ensino Superior
Completo, 14% possuem ou estdo cursando Pés graduagdo ou mestrado. 13%
ainda estdo cursando o Ensino Superior, 12% cursaram apenas 0 Ensino
Fundamental Completo, 8% nao chegaram a concluir o mesmo e 6% né&o concluiram

0 Ensino Médio.
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4.2.7 Ramo de Atividade

Na sequéncia, os entrevistados foram questionados a respeito do seu
ramo de atividade, ou ocupacao. Conforme as respostas, segue os dados:

4%

N: 220 m Servigos

m Salde

m Comércio

M Agricultura

1% m Aposentados/Pensionistas
m Do lar

m Estudante
11%
m Educagéo

Mineragdo

m Inddstria

Seguranca Publica
5%
2% 19%

Figura 14: Ramo de atividade
Fonte: Dados da Pesquisa

Como se verifica os ramos de atividade dos entrevistados foram dos mais
variados, sendo que os mais significativos foram os de servicos com 33%, seguido
pelo comércio com 19%, industria com 18% , educacdo com 11%, e os demais 19%
representam aposentados e pensionistas, do lar, estudantes ou outros ramos de

atividade como mineracédo, seguranca publica, agricultura e saude.
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4.2.8 Relacionamento com Instituicbes Financeiras d o Distrito de Rio Maina

A segquir foi perguntado aos integrantes da amostra se possuem algum tipo de

relacionamento com as instituicdes financeiras localizadas no distrito de Rio Maina.

N: 220

M Sim

m Nao

Figura 15: Relacionamento com institui¢des financeiras do Distrito de Rio Maina
Fonte: Dados da Pesquisa

Desta forma, 70% dos entrevistados possuem relacionamento (conta,
empréstimos, financiamento) com instituicées financeiras (bancos ou cooperativa de

crédito) localizadas no distrito de Rio Maina, e 30% n&o possuem.



79

4.2.9 Tipo de Conta

Para saber um pouco mais sobre o perfil financeiro dos participantes da

pesquisa, questionou-se qual o tipo de conta que 0s mesmos possuem.

5%

N: 220

m Conta corrente
m Conta poupanca
40%

m Conta corrente / poupanga

H Conta aplicacdo / investimento

20%

Figura 16: Tipo de conta
Fonte: Dados da Pesquisa

Os resultados indicam que 40% dos integrantes da amostra possuem
conta corrente/poupanca em instituicdes financeiras do distrito, sendo que 35%
possuem apenas conta corrente, 20% somente conta poupanca e 5% conta
aplicacao/investimento. Pode-se afirmar entdo que, 65% da amostra possuem conta
poupancga ou aplicacdo, ou seja, buscam guardar dinheiro, e que 75% possuem
conta corrente.
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4.2.10 Produto Financeiro Mais Utilizado

Dando continuidade aos questionamentos, foi solicitado aos entrevistados

qual o produto financeiro que os mesmos mais utilizam. Segue os resultados:

5%

N: 220

m Cartdo de Débito / Crédito

m Taldo de cheques

m Cheque especial

m Empréstimos / Financiamentos
49% ) )

m Seguros / Previdéncia

m Consorcios

= Poupancga

m Investimentos

11%

Figura 17: Produto Financeiro mais utilizado
Fonte: Dados da Pesquisa

Como pode-se verificar do total de entrevistados, 49% apontaram como
produto mais utilizado o cartédo de crédito, 20% afirmaram que utilizam-se apenas de
conta poupanga, 11% apontaram o taldo de cheques, empatados com 5% cada,
ficaram o cheque especial, os empréstimos/financiamentos e investimentos, com 3%

ficaram os seguros/previdéncia e por ultimo com 2% o consorcio.
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4.2.11 Fator de Influéncia para Abertura de Conta
Os resultados que seguem abaixo se referem ao principal fator que

influencia ou influenciou a amostra pesquisada na escolha de uma instituicao
financeira para abertura de conta.

N: 220 12% 15%
B Renome da instituicdo

m Localizagédo de agencias
17%

m Vantagens financeiras

25%

H Disponibilidade de caixas
eletrdnicos em pontos estratégicos

m Convénios com a empresa em que
trabalha

31%

Figura 18: Fator de influencia para abertura de conta
Fonte: Dados da Pesquisa

Constata-se que 31% dos entrevistados, ao escolher uma instituicao
financeira para abertura de conta leva ou levou em consideracdo as vantagens
financeiras que esta instituicdo lhe proporciona, bem como 25% se preocupam com
a localizacdo das agéncias, 17% com a disponibilidade de caixas eletrbnicos em
pontos de facil acesso, 15% consideram como prioridade o renome da instituicdo e
12% afirmaram que possuem conta em determinada instituicdo pelo fato de a

mesma possuir convénio com a empresa na qual trabalham.



82

4.2.12 Tarifa de Manutencao de Conta Corrente

Os entrevistados foram questionados a respeito do valor da tarifa de

manutencao de conta corrente mensal, eis as respostas:

11%

N: 220

m De R$ 10,00 & R$ 20,00
m De R$ 21,00 &4 R$ 30,00
m De R$ 31,00 & R$ 40,00
m De R$ 41,00 &4 R$ 50,00
m De R$51,00 &4 R$ 60,00
m N&o paga

m N&o sabe

0% 5%

Figura 19: Tarifa de manutencéo de conta corrente
Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme acima apresentado, 37% dos participantes da pesquisa nao
pagam tarifa de manutencéo de conta pelos fatos de ndo possuirem conta corrente
ou das instituicBes financeiras com as quais trabalham ndo cobrarem este tipo de
tarifa, 34% pagam mensalmente entre R$ 10,00 a 20,00 de tarifa de manutencéo de
conta, 13% pagam de R$ 21,00 & 30,00 por més, 11% afirmaram n&o saber quanto
pagam, 5% pagam de R$ 31,00 a 40,00 mensais e por fim nenhum dos
entrevistados afirma pagar acima de R$ 41,00 de tarifa de manuten¢do de conta

corrente.
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4.2.13 Taxa de Juros do Cheque Especial

Na sequéncia, foi solicitada qual a taxa de juros de cheque especial

(limite):

N: 220 14%

m De 5,00% a 7,00% ao més
31% m De 7,10% a 9,00% ao més
mDe 9,10% a 11,00% ao més
m De 11,10% & 13,00% ao més
26% m Acima de 13,00 ao més

m N&o sabe

m N&o usa/Nao possui

5%
20 2%

Figura 20: Taxa de juros do cheque especial
Fonte: Dados da Pesquisa

A respeito deste questionamento, 31% dos entrevistados afirmaram nao
utilizar ou ndo possuir este produto, dos que utilizam, 26% pagam taxas de 7,10% a
9,00% ao més, 20% nao souberam informar, 14% pagam de 5,00% a 7,00% ao més,
5% pagam de 9,10% & 11,00% e com 2% cada ficam os entrevistados que pagam
11,10% a 13% e acima de 13% ao més.



4.2.14 Rendimento Médio Mensal de Conta Poupanca ou  Aplicacao

Nesta questéo foi abordado aos participantes da pesquisa se sabiam qual
o rendimento médio mensal da poupanca ou de aplicacdes em seu banco, mesmo

aos que nao utilizam destes produtos:

12%
m De 0,3% a 0,4% ao més
m De 0,5% a 0,6% ao més
46% m De 0,7% 4 0,8% ao més
29% m De 0,9% 41,0 a0 més

m Acima de 1,0% ao més

m N&o sei

9%

1% 3%

Figura 21: Rendimento médio mensal de conta poupanca ou aplicacéo
Fonte: Dados da Pesquisa

Segundo os resultados obtidos, 46% dos pesquisados ndo sabem qual o
rendimento médio mensal da poupancga ou de aplicagcbes em seu banco, dos que
sabem 29% afirmam que o rendimento mensal varia entre 0,5% a 0,6%, 12%
responderam que variam entre 0,3% a 0,4%, 9% afirmam reder de 0,7% a 0,9%, 3%

dizem que rende de 0,9% a 1,0% e 1% afirma que rende mais de 1% ao més.
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4.2.15 Seguranca ao Realizar Transagdes Financeiras

Neste item foram analisados trés meios possiveis de se realizar
transacfes financeiras sendo eles: no préprio banco, pela internet ou através do
caixa eletrdnico. Em relagdo a segurangca nestes meios, foi questionado as
participantes da pesquisa se sentem-se seguros aos realizar transacdes em cada

um deles, segue resultado:

a) Banco:

12%

N: 220

M Sim

m Né&o

88%

Figura 22.1: Seguranca ao realizar transacdes financeiras em bancos
Fonte: Dados da Pesquisa

Pode-se verificar que a grande maioria dos entrevistados, com um total de
88% sentem-se seguros ao realizar transacdes financeiras em bancos, enquanto

12% n&o se sentem seguros.
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b) Internet:

N: 220

40%

Figura 22.2: Seguranga ao realizar transacdes financeiras pela internet
Fonte: Dados da Pesquisa

Os resultados demonstram que 60% dos participantes da pesquisa nao se
sentem seguros ao realizar transacfes financeiras pela internet, e que 40% se

sentem seguros.

c) Caixa Eletrénico

N: 220

m Sim

m Néo

81%

Figura 22.3: Seguranga ao realizar transagdes financeiras pelo caixa eletrdnico
Fonte: Dados da Pesquisa

Em relagdo a seguranga nos caixas eletrénicos, 81% sentem-se seguros

ao realizar transacoes financeiras e 19% n&o se sentem seguros.
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4.2.16 Fatores de Inseguranca ao Realizar Transagbe s Financeiras

A seguir foi perguntado quais dos fatores relacionados os deixam mais

Inseguros:

4%
m Risco de assaltos
M Insegurancga no fornecimento de senhas
pela internet

m Medo de clonagem de cartéo de crédito

H Outro motivo

59%

Figura 23: Fatores de inseguranca ao realizar transagdes financeiras
Fonte: Dados da Pesquisa

Observa-se que 59% das pessoas, apontaram como principal fator de
inseguranca o fornecimento de senhas pela internet, 19% apontaram o medo da
clonagem do cartdo de crédito, 18% o risco de assaltos e 4% dos entrevistados
apontaram outros motivos tais como a possibilidade de erros dos colaboradores das
instituicdes financeiras e a dificuldade de utilizacdo dos caixas eletrbnicos como
motivos de inseguranca.
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4.2.17 Incbmodos em Relacéo aos Servigos

Buscou-se identificar em relacdo aos servicos, qual das alternativas causa

mais incomodos aos integrantes da amostra, conforme segue:

8%

N: 220

M Fila para utilizar o caixa de atendimento

m Demora no atendimento pessoal

11% m N&o funcionamento dos caixas eletrénicos
m Mau atendimento pessoal

m Falta de caixas eletronicos mais proximos

m Indisponibilidade do sistema operacional

21%

Figura 24: Incémodos em Relacdo aos Servicos
Fonte: Dados da Pesquisa

Em primeiro lugar, com 37%, foi classificado como incomodo as filas para
utilizacao de caixas de atendimento, seguido com 21% pela demora no atendimento
pessoal, bem como com 13% o ndo funcionamento dos caixas eletrénicos, com 11%
0 mau atendimento pessoal, 10% para a falta de caixas eletrdbnicos mais proximos e

por ultimo com 8% ficou a indisponibilidade do sistema operacional.
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4.2.18 Avaliagéo do Atendimento Pessoal Bancario

Dando continuidade, os entrevistados foram questionados a respeito de
como avaliam o atendimento pessoal dos colaboradores dos bancos com o0s quais

possuem relacionamento. Segue apresentacdo dos resultados:

0,
8% 1% 9%

N: 220

H Muito satisfeito
M Satisfeito

m Indiferente
33%

M Insatisfeito

M Muito Insatisfeito

Figura 25: Avaliacdo do atendimento pessoal bancario
Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo com a opinido da ampla maioria dos entrevistados, com 49% o
atendimento é avaliado como satisfatorio, seguido com 33% por aqueles que se
sentem indiferentes ao atendimento em suas instituicdes financeiras, assim como
com 9% estdo 0s que se sentem satisfeitos, com 8% 0s que estdo insatisfeitos e

com 1% os que estao muito insatisfeitos.



4.2.19 Localizagéo Bancaria no Distrito de Rio Main

a
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Levados a avaliar a localizacdo das agéncias bancarias do distrito, os

entrevistados se manifestaram favoraveis, conforme é apresentado a seguir:

N: 220

12%

88%

M Sim

m Né&o

Figura 26: Localizacdo bancéria no distrito de Rio Maina

Fonte: Dados da Pesquisa

Verifica-se que 88% dos participantes da amostra estao satisfeitos com a

localizacdo das agéncias bancarias, e somente 12% acham que nao estdo bem

localizadas.
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4.2.20 Motivos da Permanéncia de Conta nas Institui  ¢Bes Financeiras
Esta préxima questdo tem como objetivo descobrir o porqué de os

entrevistados possuirem conta em determinada instituicao, ou seja, quais 0s motivos

da permanéncia nesta instituigéo:

5%

N: 220

H Bom atendimento

m Taxas de juros diferenciados

m Renome da instituigdo

m Produtos diferenciados

m Convenio com empresa onde trabalha

15%

25% M Localizagéo

m Disponibilidade de Caixa Eletrdnico

5% 15%

Figura 27: Motivos da permanéncia de conta nas instituicdes financeiras
Fonte: Dados da Pesquisa

Com 25% o principal motivo que leva as pessoas entrevistadas a
permanecerem trabalhando com as suas atuais instituicdes financeiras é o fato de as
mesmas terem convénio com as empresas nas quais trabalham, com 23% aparece o
bom atendimento, empatados com 15% ficam os fatores renome da instituicdo e
taxas de juros diferenciadas, com 12% o fator localizacdo de agéncias, e com 5%
aparecem os produtos diferenciados e a disponibilidade de caixas eletrénicos.
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4.2.21 Funcionamento de Caixas Eletronicos

Solicitado aos riomainenses participantes da entrevista, para que avaliassem

o funcionamento dos caixas eletrbnicos dos seus bancos:

5%

N: 220

m Deixa a desejar
H Atende as expectativas

W Supera as expectativas

70%

Figura 28: Funcionamento de caixas eletrbnicos
Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo com os resultados obtidos 70% da amostra afirma que os caixas
eletrbnicos atendem as expectativas, 25% demonstram insatisfacdo e pensam que

deixam a desejar e 5% acham que o0s caixas eletrdnicos superam as expectativas.
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4.2.22 Disponibilidade de Produtos e Servigos

A seguir, os pesquisados foram indagados se as instituicdes financeiras

com as quais operam oferecem todos os produtos ou servicos que buscam:

N: 220

m Sim

m Nao

86%

Figura 29: Disponibilidade de produtos e servigos
Fonte: Dados da Pesquisa

Relativamente aos produtos e servicos bancarios, 86% dos entrevistados
opinam positivamente, afirmando que suas instituicbes financeiras possuem o que
buscam, e 14% afirmam que as instituicbes deixam a desejar e ndo oferecem o que

estes buscam.
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4.2.23 Vantagens ou Facilidades na Utilizagdo de Pr  odutos ou Servigos

No que tange ainda a produtos e servi¢cos, 0s integrantes da amostra
foram questionados quais destes mais lhes proporcionam vantagens ou facilidades:

11%

N: 220

m Cheque
m Cartao de crédito

m Cheque especial (limite)

2% . .
B Empréstimos/financiamento

5% P
W Seguros/consorcios

m Poupanca/ aplicagdo

Figura 30: Vantagens ou Facilidades na Utilizagdo de Produtos ou Servi¢os
Fonte: Dados da Pesquisa

A partir da andlise dos resultados acima, constata-se que 46% dos
entrevistados afirmam que o cartdo de crédito é o produto que mais lhes
proporcionam vantagens ou facilidades, 25% afirmam que a conta poupanca ou
aplicacdo € a mais vantajosa, sendo que grande parte destes ndo se utilizam de
conta corrente e demais produtos, com 11% cada aparecem os opinantes do taldo
de cheques e do cheque especial, com 5% aqueles que se utilizam de empréstimos
e financiamentos e por fim com 2% aqueles que defendem como melhor alternativa

0s seguros e consorcios.
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Para finalizar a definicdo do perfil dos moradores do distrito de Rio Maina

foi questionado quais os produtos que os mesmos ainda ndo possuem mais que

gostariam de adquirir:

9%

N: 220

0
37% %

5%

14%

m Cartdo de Débito/Crédito

m Taldo de cheques

m Cheque especial

m Empréstimos/financiamentos
m Seguros/previdéncia

m Consorcios

m Nenhum

Figura 31: Aquisi¢cdo de produtos
Fonte: Dados da Pesquisa

Dos entrevistados, 37% ndo gostariam de adquirir mais nenhum dos

produtos financeiros relacionados, 23% gostariam de adquirir seguros ou previdéncia

privada, 14% consorcios, 9% cartdo de débito/crédito, 7% cheque especial, 5%

gostariam de utilizar taldo de cheque e também 5% empréstimos/ financiamentos.
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4.2.25 Definicdo do que é uma Cooperativa de Crédit o

Esta pergunta tem como objetivo avaliar se as pessoas sabem definir o
gue € uma cooperativa de crédito:

11%

N: 220

12% m Ja ouvi falar, mas néo sei definir

5% M Sim sei
(]

m Sim, sei e possuo relacionamento com
uma cooperativa de crédito

m N&o sei

32%

Figura 32: Definicao do que € uma cooperativa de crédito
Fonte: Dados da Pesquisa

Dos integrantes da amostra, 45% ja ouviram falar, mas ndo sabem definir o
gue € uma cooperativa de crédito, 32% afirmam saber o que €&, 12% sabem definir e

possuem relacionamento com uma cooperativa e 11% nao sabem definir.
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4.2.26 Meios de Comunicagdo pelo qual j& ouviu fala r de Cooperativa de
Crédito

Dando continuidade ao assunto, foi questionado por quais meios de
comunicagdo os participantes tiveram contato ou ouviram falar de cooperativa de

crédito.

3% 3%

N: 220

10%

m Radio

M Televisdo

M Internet

40%
m Conversas com pessoas

conhecidas
m Folders

m Outros

m Nunca ouviu

2%

Figura 33: Meios de comunicagéo pelo qual ja ouviu falar de cooperativa de crédito
Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme os resultados apresentados, 40% da amostra ja ouviu falar de
cooperativa de crédito por meio da televisdo, 37% por meio de conversas com
pessoas conhecidas, 10% por outros meios como, por exemplo, outdoors, 5% por
meio de folders, 3% por meio de radio, 3% afirmam nunca ter ouvido falar de
cooperativa de crédito e 2% ja tiveram contato através da internet.
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4.2.27 Diferencial de uma Cooperativa de Crédito

Por fim, para encerrar ao questionario perguntou-se qual o principal
diferencial que os entrevistados esperam encontrar em uma cooperativa de crédito:

13%

N: 220

m Atendimento diferenciado

m Taxas de juros mais baixas

12% m Flexibilidade nas negociacdes

m Seguranca nas transacdes
financeiras

m Facilidade no acesso as agéncias e
caixas eletrénicos

46%

Figura 34: Diferencial de uma cooperativa de crédito
Fonte: Dados da Pesquisa

Dos entrevistados, 46% esperam encontrar taxas de juros mais baixas,
24% um atendimento diferenciado, 13% facilidades no acesso as agéncias e aos
caixas eletronicos, 12% flexibilidade nas negociacdes e 5% seguranca nas

transagoes.
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4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

O objetivo desta pesquisa foi identificar o perfil financeiro da populacéo do
distrito de Rio Maina, verificar quais os fatores que influenciam as pessoas em suas
tomadas de decisao relacionadas a instituices financeiras, o que estas buscam
encontrar em uma cooperativa de crédito, como esta pode se diferenciar dos demais
bancos instalados na regido pesquisada e quais 0s produtos ou servicos que podem
ser criados ou aprimorados.

Para tanto, foi realizada uma pesquisa de campo, na qual foram
entrevistados 220 moradores do distrito de Rio Maina, e utilizadas perguntas abertas
e fechadas que proporcionassem a pesquisadora chegar aos objetivos propostos.

Iniciou-se a pesquisa questionando aos entrevistados em qual
comunidade do distrito do Rio Maina os mesmos residem. Pode-se verificar que
grande parte destes, residem no centro do distrito.

Sendo que a cooperativa analisada encontra-se situada no centro do
distrito de Rio Maina, pode-se afirmar que a pesquisa realmente considerou seu
publico alvo inicial, que € a populacado residente mais proxima a mesma, sendo que
com o passar do tempo esta visa estender seu atendimento aos demais bairros.

Em relagdo a idade dos entrevistados, verifica-se que as idades mais
significativas na pesquisa foram pessoas com mais de 46 anos e entre 16 a 25 anos.

Para a cooperativa este fator influencia significativamente na definicdo do
perfil financeiro das pessoas, sendo, por exemplo, que grande parte das pessoas
mais idosas tem como costume poupar dinheiro, enquanto que as mais jovens se
utilizam com grande frequéncia de produtos como empréstimos e financiamentos.

Referente ao sexo dos pesquisados, mais de 50% foram do sexo
feminino. Este indicador possui relagdo direta com o grau de importancia da
aquisicao de determinados produtos financeiros. Pode-se perceber este fator no dia-
a-dia da unidade de atendimento, onde por exemplo, a procura por seguros de
veiculos que em grande parte € feita por representantes do sexo masculino,
enquanto a procura por seguros residenciais € realizada normalmente pelo sexo
feminino.

Quanto ao estado civil, 63% dos participantes da entrevista afirmam ser
casados e no que se refere a filiacao, também 63% da amostra analisada possui um

ou mais filhos.
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Diante destes fatores, verifica-se a diferenciacado de escolha de produtos
financeiros, ou seja, com o0 casamento ou o nascimento de um filho existe a
necessidade de aquisicdo de produtos financeiros que quando solteiro, ou quando
nao se possuia filhos, ndo se via necessidade, por exemplo, o uso do taldo de
cheques ou um seguro residencial, e aquisicAdo de uma conta poupangca ou
investimento (pensando no futuro).

Quanto ao nivel de instrucdo ou escolaridade, percebe-se que 74% dos
integrantes da amostra possuem no minimo o Ensino Médio Completo. Referente a
este fator, percebe-se que quanto mais elevado é o nivel de instrucdo das pessoas,
mais estas buscam por produtos que estejam relacionados a seguranca de seus
futuros, ou que venham a trazer beneficios para as mesmas e seus familiares a curto
ou longo prazo, como € o caso da aquisicdo de consorcios ou de seguros de vidas.

Relacionado ao ramo de atividade, observa-se uma grande diversidade,
entretanto o que mais se destaca entre as op¢bes é o ramo de servigos, com
participacédo de 33% do total.

Estabelecendo uma relacdo entre o ramo de atividade e os fatores de
influéncia para a abertura de conta, pode-se verificar, por exemplo, que o0s
servidores publicos pertencentes a educacao ou a seguranga publica em sua grande
maioria abriram conta ou mantém relacionamento com determinada instituicdo pelo
fato de as mesmas possuirem convénio com a empresa, ou 6rgado publico para o
qual trabalham. Na pesquisa verifica-se que 12% dos que abriram conta e 25% dos
gue mantém conta em determinada instituicdo séo influenciados por este fator.

Aponta-se como ponto positivo o fato de 70% dos entrevistados
possuirem conta em instituicbes financeiras do distrito de Rio Maina, e que 65%
destes ainda possuem como tipo de conta a poupanca ou investimento.

No que se refere a utilizacdo de produtos financeiros, em primeiro lugar é
apresentado o cartdo de crédito como produto mais utilizado entre os pesquisados, e
em segundo a poupanca. Verifica-se ainda que os mesmos dois produtos aparecem
na mesma ordem de importancia, relacionados ao fator de analise das vantagens ou
facilidades na utilizagéo de produtos ou servigos financeiros.

A andlise do fator de influéncia para abertura de conta permite verificar os
pontos mais significativos, ou seja, que sdo levados em consideracdo na escolha

para abertura de uma conta em determinada instituicdo financeira. A pesquisa
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mostrou que sdo as vantagens financeiras e a localizagdo de agéncias bancarias os
fatores que mais influenciam a populagao riomainense na abertura de contas.

Referente a tarifa de manutencédo de conta, percebe-se que 37% dos
participantes da pesquisa ndo pagam este tipo de tarifa por serem isentos, ou por
nao possuirem conta corrente. Neste percentual se enquadram os associados da
cooperativa em questao, pois 0S mesmos nao possuem este tipo de tarifa, mas sim
uma integralizacdo de capital mensal que serve para a aquisicdo de cotas da
mesma.

Em relacdo a taxa de juros do cheque especial, 31% dos entrevistados
NAao usam ou ndo possuem este produto, e 26% dos que utilizam pagam entre 7,1%
a 9,00% ao més, sendo que neste percentual também se enquadra a taxa exercida
pela cooperativa.

Quanto ao indicador de rendimento médio mensal de conta poupanc¢a ou
aplicacdo, 46% dos pesquisados afirmam ndo saber, seguido com 29% pelos que
pensam render entre 0,5% a 0,6% ao més. Neste aspecto, o rendimento da
cooperativa excede as expectativas sendo que o mesmo varia entre 0,7% a 0,8% ao
mes.

Questionados em relacdo a seguranca ao realizar transacgdes financeiras
diretamente nos bancos, 88% dos entrevistados se mostraram seguros. Ja pela
internet, 60% mostraram-se inseguros. Pelos caixas eletrénicos, 81% afirmam ter
seguranca.

Em relacdo a inseguranca, a maior preocupacdo apresentada foi o
fornecimento de senhas pela internet. Neste sentido, a cooperativa vem trabalhando
cada vez mais com seus associados a idéia do uso da internet, e apresentando
formas seguras de se realizar transacfdes por meio desta ferramenta, para que com
0 tempo possa se quebrar esta barreira do medo das pessoas, e apresentar as
facilidades e comodidades que este meio alternativo traz.

A avaliacdo do atendimento pessoal bancéario se apresenta favoravel as
instituicdes financeiras, sendo que 49% dos entrevistados sentem-se satisfeitos e
33% indiferentes. Este fator € de suma importancia para a cooperativa, pois a
mesma considera o atendimento como um grande diferencial, sendo este realizado
em pequenos gestos como um cumprimento, um sorriso, e a busca por saber o que

as pessoas realmente esperam encontrar na cooperativa.
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Também a analise da localizacdo das instituicbes apresenta-se positiva,
com 88% dos entrevistados a favor da disponibilidade das agéncias no distrito.
Neste quesito também a cooperativa se enquadra, sendo que esta se situa na
avenida principal do distrito.

Relacionado ao funcionamento dos caixas eletronicos de suas
instituicbes, 70% dos entrevistados afirmam atender as expectativas, e quanto a
disponibilidade de produtos e servicos 86% também afirmaram encontrar tudo o que
buscam. Em relacdo aos caixas eletrénicos da cooperativa, pode-se citar como
diferencial, os mesmos estarem ligados a rede 24hs (podendo ser realizados saques
a qualquer hora do dia) e também aos terminais multiplos de atendimento.

Referente aos produtos financeiros questionou-se aos entrevistados quais
os produtos ainda ndo possuem, mas que gostariam de adquirir. Verificou-se que
37% dos entrevistados ndo desejam adquirir mais nenhum produto financeiro,
seguido por 23% que gostariam de adquirir seguros/previdéncia. Este indicador esta
relacionado ao fato de criar necessidades as pessoas, e de expor o grau de
importancia que um produto possui. Muitas pessoas acham desnecessario adquirir
um seguro de carro, por exemplo, por ndo refletirem nos riscos ao qual estéao
expostas.

No que se refere a definicdo do que é uma cooperativa de crédito, 45%
dos participantes da pesquisa afirmam ja ter ouvido falar, mas ndo sabem definir,
44% sabem o0 que €, e 11% nado sabem. Este fator demonstra que existe a
necessidade de uma divulgacdo maior por meio da cooperativa no proprio distrito
expondo o que é uma cooperativa de crédito, como é o seu funcionamento e quais
0s produtos a mesma oferece.

Quanto aos meios de comunicacdo pelos quais os participantes da
pesquisa ja ouviram a respeito de cooperativa de crédito, apresenta-se com 40% a
televisdo como principal meio. A cooperativa vincula neste meio de comunicagao
propagandas que divulgam sua marca e seus diferenciais, bem como seus principios
cooperativistas, mas observa-se a necessidade de um marketing mais local e
especifico como citado acima.

Quanto ao diferencial de uma cooperativa, 46% dos entrevistados
afirmam buscar taxas de juros mais baixas, seguido com 24% por um atendimento
diferenciado. Nestes quesitos e nos demais apresentados, como flexibilidade nas

negociagcbes, seguranca nas transacdes financeiras, facilidade no acesso as
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agéncias e aos caixas eletrbnicos, a cooperativa realmente apresenta diferenciais, e

busca na ajuda mutua entre a prépria cooperativa e associados o crescimento de

ambos.

Para facilitar o entendimento das necessidades da populacdo em relacéo

aos produtos e servicos prestados pela cooperativa, criou-se uma tabela,

representando alguns dos produtos financeiros oferecidos por esta, a percentagem

de procura pelos mesmos obtidos na pesquisa e a relacdo entre os fatores de

aderéncia da populacéo e intencédo de aquisicdo dos mesmos.

Tabela 1: Produtos e Servicos disponibilizados pela Cooperativa de Crédito

Produtos e
Servigcos
Disponiveis

Aderéncia da
Populacéo

Intencéo de
Aquisicéo

Relacéo entre os Fatores

Cartao de
Crédito/Débito

49%

9%

Através da correlacdo entre a aderéncia da
populacao e a intencdo de aquisicao, verifica-se que
a maior parte da mesma ja se utiliza do produto
cartdo de crédito/débito, por tal motivo o indice de
intencdo de aquisicdo foi minimizado, demonstrando
que este produto ja faz parte da preferéncia de
grande parte da populacéo.

Taldo de
Cheques

11%

5%

O produto taldo de cheques ainda é utilizado pela
populagcdo, porém observa-se que a intencao de
aquisicdo € baixa, visto que o mesmo esta sendo
substituido pelos cartdes de crédito/débito.

Cheque
Especial

5%

7%

O Cheque Especial (limite disponivel em conta
corrente) € um dos produtos que ainda predomina a
intencdo de aquisicdo em relacdo a aderéncia,
devido a facilidade de utilizacdo e a seguranca que
0 mesmo proporciona.

Empréstimos /
Financiamentos

5%

5%

Empréstimos e financiamentos sédo produtos ainda
com baixo indice de intengcdo de aquisicdo e de
aderéncia, demonstrando que a populacdo &
consumista, porém a mesma € criteriosa em relagéo
a dividas a longo prazo.

Seguros /
Previdéncia

3%

23%

Verifica-se que o0s produtos seguros/previdéncia,
fazem parte dos planos da populagdo, porém
comparando-se a aderéncia com a intencdo de
aquisicdo, percebe-se a necessidade de se efetuar
um trabalho maior de divulgacdo e de
esclarecimentos em relacdo a estes produtos, para
gue a populacdo desfrute dos mesmos com mais
seguranca.

Consorcios

2%

14%

O produto consércio, € mais um produto que ainda
néo foi aderido pela populagédo, porém nota-se que
existe um indice de intencdo de aquisicdo deste,
sendo que para tal deverdo ser criadas formas de
divulgacdo, visando atender o interesse deste
produto apresentado pela populacéo.

Poupanca

20%

0%

O produto poupanca, através dos indices de
aderéncia e intencdo de aquisicdo, demonstra
comparado com o produto cartdo de crédito/débito,
gue a populacdo esta mais tomadora de crédito do
gue poupadora.
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0%

Observa-se que o0s produtos da linha de
investimento ainda necessitam serem
desmistificados pela a populacéo, pois analisando e
comparando-o com a poupanca, este, ainda
permanece muito abaixo, dando a concluir que a
populacdo ainda prefere se utilizar da mesma, ao
invés de buscar aderir uma linha de investimento

disponibilizada pela sua instituicdo financeira.

37%

Na analise da populacdo daqueles que ndo tém
intencdo de adquirir mais nenhum produto, verifica-
se o fato de se criar necessidade da aquisicdo dos
produtos demonstrando as pessoas a importancia e
a facilidade de utilizacdo de cada um deles. Como
ponto  positivo observa-se que todos oS
entrevistados possuem pelo menos um produto, ou
utiizam-se de um servico disponivel por sua
instituicdo financeira.

Investimentos 5%
Nenhum 0%
Total 100%

100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Para a formulacdo da presente tabela foram utilizados os resultados

obtidos nas figuras 10 e 24 deste presente estudo.

Percebe-se que a cooperativa disponibiliza todos os produtos e servigos

que a populacao busca, e ainda dispde de alguns outros produtos ou servi¢gos, como

débitos em conta, cAmbio, cobrancga, entre outros.

Para finalizar,

comparando-se as necessidades apresentadas pela

populacdo em relacdo aos servigos que a cooperativa ja disponibiliza, conclui-se que

a mesma atende as necessidades da populacao riomainense.
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4.3.1 Definicdo do Perfil dos Moradores do Distrito do Rio Maina

Apds a analise dos dados coletados na pesquisa, pode-se identificar
algumas caracteristicas comuns aos moradores do distrito de Rio Maina.

A partir destas caracteristicas a pesquisadora propde definir o perfil
financeiro dos moradores do distrito:

- Populacéo bairrista, sendo que 70% dos entrevistados possuem
relacionamento com instituicdes financeiras do distrito;

- Poupadores, pois 65% dos participantes da amostra possuem conta
poupanca ou aplicacao;

- Usuérios dos produtos financeiros disponiveis, pois todos o0s
pesquisados utilizam-se de pelo menos um tipo de produto ou servico financeiro;

- Observadores e exigentes em relagcdo aos produtos e servicos,
buscando sempre que possivel adquirir vantagens financeiras;

- Atentos aos valores cobrados referente a tarifa de manutencéo de
conta, taxa de juros de cheque especial e ao rendimento mensal de conta poupanca
ou aplicacao;

- Seguros ao realizar transacfes financeiras nas proprias instituicoes
financeiras e nos caixas eletronicos;

- Inseguros ao realizar transagdes financeiras via internet;

- Incomodados em relagcdo as filas para utilizagdo de caixas de
atendimento;

- Satisfeitos em relacdo ao atendimento pessoal das instituicdes
financeiras e ao funcionamento dos caixas eletronicos;

- Satisfeitos quanto a localizacdo de agéncias e a disponibilidade de
produtos e servicos;

- Incertos quanto a definicdo de cooperativa de crédito.

- Esperam encontrar como principal diferencial das demais institui¢coes,

taxas de juros mais baixas.
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4.4 SUGESTOES A COOPERATIVA

Conforme andlise dos resultados foi possivel verificar que a maior
necessidade da populacdo do distrito de Rio Maina em relacdo a cooperativa de
crédito em questdo, € saber definir o que € uma cooperativa de crédito, quais os
produtos e servicos a mesma disponibiliza e conhecer seus diferenciais. Diante

destes fatos, seguem sugestdes da pesquisadora:

4.4.1 Campanhas de Comunicacao de Marketing

- Desenvolver uma campanha institucional que abranja a regidao de
Cricidma e cidades vizinhas, divulgando inicialmente o que é uma cooperativa de
crédito e quais os produtos a mesma disponibiliza aos seus associados. Para
divulgacao, podem-se utilizar comerciais na televisdo e em radios locais.

- Apoés esta, desenvolver campanhas especificas de divulgacdo de cada
produto ou servigo e evidenciar os diferenciais que cada um apresenta em relacao
aos oferecidos pelos bancos. Como por exemplo, abordar o produto seguro para
veiculos, no qual a cooperativa possui parceria com trés seguradoras conhecidas
nacionalmente, sendo que as cota¢cfes podem ser realizadas na hora e sem nenhum
custo, e o sistema disponibiliza comparar as trés cotacdes e realizar modificacdes
para recalculo.

- Participar de eventos como festas tradicionais da regido e feiras, onde
Se possa expor a cooperativa e seus diferenciais e interagir com a comunidade;

- Realizar visitas as lojas de comércio local e empresas apresentando a
cooperativa e seus produtos.

- Distribuir folders explicativos em pontos estratégicos do centro distrito.

4.4.2 Atendimento e Treinamento dos Colaboradores s obre Produtos e

Servigos

- Realizar um atendimento diferenciado a cada associado ou possivel
associado que vier a visitar cooperativa, transparecendo simpatia, conhecimento e

seguranca na realizacdo das movimentacbes financeiras, apresentando a
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credibilidade da organizacdo como um todo e buscando criar um relacionamento
com o associado.

- Ampliar as parceiras existentes com as contabilidades e empresas da
regido, buscando novas indicacdes de possiveis associados.

- Promover encontros de formag&do continuada aos colaboradores,
visando ampliar seus conhecimentos sobre 0s produtos e servigos que a cooperativa
oferece, bem como realizar a troca de experiéncias entre os proprios colaboradores.

- Divulgar o diferencial da cooperativa em relacdo ao caixa eletrénico
gue esta ligado a rede 24hs, sendo o Unico do distrito, bem como disponibilizar de
transacdes financeiras nos caixas multiplos de atendimento sem cobranca de tarifas.

- Expandir sua area de atuacao as demais comunidades do distrito, bem
como regibes proximas, por meio de visitas, folders, outdoors, propagandas e
indicacgoes.

Enfim, pode-se dizer que as sugestdes recomendadas foram baseadas
qguanto as necessidades dos moradores em relacdo aos servicos prestados pela

cooperativa de crédito no distrito de Rio Maina.
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5 CONCLUSAO

Apos o0 desenvolvimento deste trabalho, a pesquisadora pode
compreender melhor os fatores que influenciam as pessoas em suas tomadas de
deciséo relacionadas a instituicées financeiras, o que estas buscam encontrar em
uma cooperativa de crédito e como esta pode se diferenciar dos demais bancos
instalados na regido pesquisada.

Para se chegar aos objetivos propostos, foi necessaria a realizacdo da
fundamentacéo tedrica, dando embasamento aos assuntos relacionados ao tema.
Para tanto foram contextualizadas teméticas como o cooperativismo, marketing
cooperativo, mix de marketing, servicos, clientes, estratégias de marketing e
planejamento de marketing, entre outros.

Sendo ainda, que foi necessario estruturar também um questionério
aplicado com moradores do distrito de Rio Maina, através do qual se chegasse as
respostas necessarias para analisar os fatores que influenciam os moradores do
distrito em relacdo as escolhas de suas instituicbes financeiras e demais produtos e
0 que estas buscam encontrar em uma cooperativa de crédito.

Atraveés da pesquisa, foi possivel identificar que a cooperativa em analise,
possui todos os produtos que a populacdo do distrito de Rio Maina necessita, porém
observa-se que ha uma grande necessidade da populacdo em relacdo a mesma no
que se refere ao fato de ndo se saber definir o0 que é uma cooperativa de crédito,
quais os produtos e servicos a mesma disponibiliza e quais os diferenciais que a
mesma apresenta.

Pode-se também conhecer e definir o perfil dos moradores do distrito de
Rio Maina, sendo que em geral sdo usuarios dos produtos financeiros disponiveis,
poupadores, atentos as taxas de juros, cheque especial e rendimentos de contas
poupanca ou aplicagdo. Sentem-se ainda seguros ao realizar transagdes em bancos
e nos caixas eletrénicos, mas inseguros quanto as movimentacdes pela internet.
Insatisfeitos quanto as filas para utilizacdo de caixas de atendimento, e satisfeitos
quanto a localizacdo das agéncias bancarias no distrito e em relacdo ao atendimento
pessoal dos colaborados destas. Quanto a cooperativa, sentem-se inseguros quanto
a definicho da mesma, e esperam encontrar taxas de juros mais baixas do que as

cobradas nas demais instituicoes.
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A partir da analise dos resultados obtidos com este estudo, a
pesquisadora ainda propbs sugestbes a cooperativa como 0 desenvolvimento de
campanhas institucionais que visem a divulgacdo do que é uma cooperativa de
crédito e quais os produtos e servicos a mesma disponibiliza. Criagcdo de campanhas
especificas de cada produto, expondo quais os diferenciais cada um apresenta em
relacéo aos oferecidos pelos bancos.

Como marketing focado no distrito propds a participacdo de festas
tradicionais da regido e feiras, onde se possa expor a cooperativa e seus diferenciais
e interagir com a comunidade. Realizar visitas as lojas de comércio local e empresas
apresentando a cooperativa e seus produtos e distribuir folders explicativos em
pontos estratégicos do centro distrito, entre outras.

Finalmente com isto, pode-se concluir que este trabalho foi relevante a
cooperativa de crédito analisada, pois a partir deste, esta pode verificar quais as
reais necessidades da populacdo em relacdo aos seus servicos. Para a
pesquisadora este estudo foi de grande valia, e contribuiu para o seu crescimento
como académica e como profissional, sendo ainda que a mesma finaliza este,

acreditando ter respondido a questdo formulada, bem como cumprido com o0s

objetivos propostos.
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UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC oS
uhesc QUESTIONARIO REFERENTE AO PROJETO DE MONOGRAFIA

NAILY CRISTINI GUIDARINI

Este questiondrio trata-se de uma pesquisa que visa identificar as necessidades da populacdo em
relagdo aos servigos prestados por uma cooperativa de crédito do distrito de Rio Maina, Cricidma -
SC.

O presente questionario sera utilizado como embasamento a monografia de conclusdo do curso de
Administracdo de Empresas da UNESC e tem como finalidade valorizar o ANONIMATO (o seu home,
ndo serd identificado) na pesquisa. Sendo assim, pedimos que VOCé seja sincero em suas
colocacdes, ja que sua colaboracdo sera muito importante para os resultados desta pesquisa.

1 - Em qual comunidade do distrito do Rio Mainavoc & mora?
R:

2 - Qual a sua idade?

()Del6a25anos. ( )De26a30anos. ( )De3la35anos. () De 36a40 anos.
()De4la45nos. () Maisde 46 anos.

3 - Sexo

( ) Masculino. ( ) Feminino.

4 - Qual seu estado civil?

() Solteiro. ( ) Casado. ( ) Separado. ( ) Viuvo. ( ) Unido estavel.
5 - Possui Filhos? Se sim quantos?

( ) Néo.
()Sim. ()Um. () Dois. () Trés. () Quatro. ( ) Cinco ou mais.

6 - Qual a sua escolaridade?

( ) Ensino Fundamental Completo. ( ) Ensino Fundamental Incompleto.
( ) Ensino Médio Completo. ( ) Ensino Médio Incompleto.

() Ensino Superior Completo. ( ) Ensino Superior Incompleto.

() Pés graduacao/ mestrado.

7 - Qual seu ramo de atividade?

() Servigos. () Indastria. ( ) Comércio. ( ) Agricultura. () Outros. Qual:

8 — Vocé possui algum tipo de relacionamento (conta  , empréstimo, financiamento) com
instituicBes financeiras (bancos, cooperativa de cr édito) localizadas no distrito de Rio Maina?

() Sim. () Nao.
9 - Qual o tipo de conta vocé possui?

( ) Conta corrente. () Conta poupanca ( )Conta corrente/poupanca ( ) Conta aplicacéo/
investimento.

10 - Qual o produto financeiro que vocé mais utiliz ~ a?
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() Cartao de Débito/Crédito. ( ) Taldo de cheques. ( ) Cheque especial.
( ) Empréstimos/ financiamentos. ( ) Seguros/ previdéncia. ( ) Consorcios
() Outros. Qual:

11 - Ao escolher uma instituicdo para abertura de ¢ onta, qual o principal fator que o influencia?
( ) Renome da instituicdo. ( ) Localizacdo de agencias. ( ) Vantagens financeiras.

() Disponibilidade de caixas eletrénicos em pontos estratégicos.

( ) Convénios com a empresa em que trabalha.

Comente sua resposta:

12 - A respeito da tarifa de manutencéo de conta co  rrente, quanto vocé paga mensalmente?

( ) De R$ 10,00 a R$20,00. ( )De R$21,00a R$30,00. ()DeR$31,00a R$40,00.
( )De R$41,00a R$50,00. ()DeR$51,00a R$60,00. ( )N&o sei.

13 - Qual a taxa de juros do cheque especial (limit  e) de sua conta corrente?

( ) De 5,00% a 7,00% ao més. ( )De 7,10% a 9,00% ao més. ( ) De 9,10% a 11,00% ao més.
()De11,10% a 13,00% ao més. ( ) Acimade 13,00 % ao més. ( ) N&o sei.

Comente sua resposta:

14 - Em relagéo a conta poupanca ou aplicacdo, qual  é o rendimento médio mensal de seu
banco?

() De 0,3% a 0,4% ao més. ( ) De 0,5% a 0,6% ao més. ( ) De 0,7% a 0,8% ao més.
( )De0,9% a 1,0% ao més. ( ) Acimade 1,0% ao més. ( ) N&o sei.

Comente sua resposta:

15 - Vocé se sente seguro ao realizar transacgfes fi  nanceiras em seu banco ou por meio
alternativos?

Banco Internet Caixa
Eletrénico

Sim

Nao

16- Qual o fator abaixo deixa vocé mais inseguro em relacdo as transacdes financeiras?

( ) Risco de assaltos. ( ) Inseguranca no fornecimento de senhas pela internet.
( ) Medo de clonagem de cartédo de crédito. ( ) Outro motivo. Qual

17- Em relacdo aos servi¢cos, o que mais lhe incomod  a?

() Fila para utilizar o caixa de atendimento ( ) Demora no atendimento pessoal

( ) N&o funcionamento dos caixas eletrdnicos ( ) Mau atendimento pessoal

() Falta de caixas eletrénicos mais proximos () Indisponibilidade do sistema operacional

Comente sua resposta:
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18 - Como vocé avalia o atendimento pessoal dos col  aboradores de seu banco?
() Muito satisfeito. ( ) Satisfeito. () Indiferente. ( ) Insatisfeito. ( ) Muito insatisfeito.

Comente sua resposta:

19 - Em sua opinido seu banco possui uma boa locali  zac&o no distrito?
()Sim () N&o.

Comente sua resposta:

20 - Porque vocé possui conta nesta instituicdo?

( ) Bom atendimento. ( ) Taxas de juros diferenciados. ( ) Renome da instituicao.
() Produtos diferenciados. ( ) Convenio com empresa onde trabalha.
() Outros . Quais:

Comente sua resposta:

21 - Quanto ao funcionamento de caixas eletronicos seu banco, como vocé avalia?
( ) Deixa a desejar. ( ) Atende as expectativas. ( ) Supera as expectativas.

Comente sua resposta:

22 - Ainstituicdo financeira onde vocé possui cont a oferece todos os produtos ou servicos
que vocé busca?

()Sim. () Nao.

Comente sua resposta:

23 - Quais os produtos/servicos que mais lhe propor  cionam vantagens ou facilidades em seu
banco?

( ) Cheque. () Cartéo de crédito. ( ) Cheque especial (limite). ( ) Empréstimos/ financiamentos.
() Seguros/ consorcios.

Comente sua resposta:

24 - Quais os produtos que ainda ndo possui, mas go  staria de adquirir?

() Cartao de Débito/Crédito ( ) Taldo de cheques ( ) Cheque especial
() Empréstimos/ financiamentos ( ) Seguros/ previdéncia ( )Consorcios

25 - Vocé sabe o que é uma cooperativa de crédito?
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() Ja ouvi falar, mas nao sei definir. ( ) Sim, sei.
() Sim, sei e possuo relacionamento com uma cooperativa de crédito. ( ) N&o sei.

Comente sua resposta:

26 - Por qual meio vocé ja teve contato ou ouviu fa  lar de cooperativas de crédito?
() Televisdo. ( ) Radio. ( ) Internet. ( ) Folders. ( ) Conversas com pessoas conhecidas.
27 - Qual o principal diferencial vocé busca encont  rar em uma cooperativa de crédito?

() Atendimento diferenciado. ( ) Taxas de juros mais baixas. ( ) Flexibilidade nas negociacdes
( ) Seguranca nas transacdes financeiras ( ) Facilidade no acesso as agéncias e caixas eletronicos.

Comente sua resposta:




