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RESUMO

PAULA, Oliveira de Paula. POSICIONAMENTO DHARKETING. Estudo exploratério do
posicionamento denarketing do Sistema Sicoob frente a micro e pequena emm@esa
Goiania. 2015, xxxf. Dissertacdo (Mestrado Prafisal em Administracdo) — Faculdades
Alves Faria, Goiania, 2015.

Este estudo pretende observar o posicionamentonalketing por meio de métodos e
procedimentos tendo o levantamento do panoramaedze;ao do cliente pesquisado a
referéncia para a analise do conhecimento. O parzode andlise é a percepcao do cliente e
do nao cliente, Micro e Pequena Empresa - MPE,cbparativas de Crédito do Sistema
Sicoob em Goiania a partir da hipétese de que a NE#EE influenciada pelo posicionamento
de marketing adotado pelo Sistema Sicoob no seu processo déthaste acesso a servigos
financeiros. Para tanto, foi utilizado o método slevey por meio da aplicacdo de
guestionarios em uma amostra por conveniénciafékéecia tedrica envolve um panorama
do cooperativismo de crédito, seus diferenciaisrelacdo aos bancos, breve panorama da
micro e pequena empresa, publico alvo desse eswdomnceitos de posicionamento de
marketing. Os resultados da pesquisa de campo bem como dasambknto conceitual
mostram que a hipotese do trabalho pode ser ammita valida, ou seja, embora o Sistema
Sicoob tenha em seus marcos regulatorios cada s&ezum panorama favoravel para uma
maior atuacdo com o publico pessoa juridica, deglige, a micro e pequena empresa, e
embora possua um posicionamentardeketing especifico, este posicionamento ainda néo é
percebido pela MPE, foco deste estudo, como um d&anfluéncia no processo de escolha a
servicgos financeiros.

Palavras-chave:posicionamento dearketing, cooperativismo de crédito, micro e pequena
empresa, Sicoob.



ABSTRACT

PAULA, Oliveira de Paula. POSITIONING MARKETING. Arexploratory study of
marketing positioning system Sicoob front of thecrmiand small enterprises in Goiania.
2015 xxxf. Dissertation (Professional Master in iBass Administration) - Colleges Alves
Faria, Goiania, 2015.

This study aims to observe the marketing positigrihmough methods and procedures with
the customer perception survey researched overakuhe reference to the analysis of
knowledge. The analysis view is the perceptionhef tlient and not the client, Small and
Medium Enterprises - MPE - Credit unions SICOOBtaysin Goiania from the assumption
that the MPE is not influenced by marketing attguatiopted by the Sicoob System in the
process of choice of access to financial serviéesthis, we used the survey method through
the use of questionnaires on a convenience sampétetheoretical framework involves an
overview of the credit union, their differencesrelation to banks, brief overview of micro
and small business, target audience of this stadgl, marketing positioning concepts. The
field survey results and the theoretical framewaitaw that the hypothesis of the work can be
accepted as valid, that is, although the Sicoollesyshas in their regulatory frameworks
increasingly favorable outlook for greater perfono@with the public entity among them, the
micro and small business, and although it has aifspemarketing positioning, this
positioning is not perceived by the MPE, the fooltithis study, as a factor of influence in the
choice of financial services.

Keywords: marketing positioning, credit cooperatives, miamal small enterprises, Sicoob.
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1. INTRODUCAO

O Sistema Financeiro tem mudado ao longo dos amms, a globalizacdo as
fronteiras diminuiram ou ja nem existem sendo qpje bs concorrentes estdo em todo lugar.
Nesse contexto, as instituicdes financeiras, desire as Cooperativas de Crédito, precisam
cada vez mais adotar um posicionamentmaleketing claro e consciente nesse mercado cada
vez mais competitivo.

Em um cenario onde existem varias escolhas, asesagpprecisam cada vez mais
adotar um posicionamento claro frente ao segmarg@cetende atuar.

O Cooperativismo de Crédito possui uma atuacadrasil relativamente recente,
data de 1902, sendo que em Goias teve inicio erh, E@hdo cerca de 61 anos de atuacao
desde entdo. Importante ressaltar que a primeéia d€ estabelecimento de uma politica de
comunicacao earketing aconteceu em 2010, acao que mostra 0 quéo res@mtes acoes de
movimento em prol de um posicionamentondaketing cada vez mais estratégico, claro e
arrojado frente ao publico em geral.

Vale ressaltar, conforme apresentado na jusiVi@gajue os marcos regulatérios
do cooperativismo limitavam a atuacdo das coopastie crédito com publicos diversos,
afora aqueles para os quais eram constituidase dimgitava a atuagédo das cooperativas com
publicos tais como a micro e pequena empresa,quialvo deste estudo.

Somente em 2002, com a resolucdo 3058 foi autlrizaoperativas de micro e
pequenas empresas. Em 2003 foram criadas cooperadie livre admisséo, permitindo
acesso clientes micro e pequenas empresas e, @emtos marcos regulatérios, em 2015
houve a publicacdo de nova resolucao 4.434 quituingtie todas as cooperativas poderao
atuar com todos os publicos, nos moldes cooperativas de livre admissdo, sendo essa a
principal abertura de portas para uma maior atuaQéo publicos como a micro e pequena
empresa.

Nesse contexto, mesmo adotando um posicionamentoarketing especifico,
fica evidente a limitacdo que as cooperativas éditor até entdo tinham em atuar com o
publico em geral, dentre eles a micro e pequenaesapE nesse novo panorama de cenario
favoravel para ampliagcdo de carteira e atendimamovos publicos, cada vez mais se faz

necessario a adogdo de um posicionamentoadketing adequado a este novo momento.



15

Esse estudo tem na micro e pequena empresa skeopireferéncia de analise
e levantamento. A proposta é levantar a percepgguosicionamento dearketing tendo o
olhar da micro e pequena empresa que ja é clientenh cooperativa de crédito e de MPE
ainda nao cliente, para identificar a percepcapasicionamento demarketing apresentado.

Assim, para melhor compreender estes aspectodeaneste trabalho, o mesmo
ter4d a seguinte estrutura. Uma introdugdo, ondé apresentado o trabalho bem como a
justificativa, panorama sobre o que € o coopesativi de crédito, sobre o sistema Sicoob,
sobre o panorama do publico alvo deste estudo, &, MPapresentado o problema de
pesquisa, objetivos geral e especificos.

Em seguida segue com o embasamento conceituag buscou-se levantar
entendimentos sobre posicionamento naketing. Breve contextualizacdo dearketing,
origens do termo posicionamento drketing bem como diferentes compreensfes sobre
posicionamento demarketing. A partir do levantamento de diferentes compreenpdepos-se
um modelo, que foi 0 modelo de entendimento decpmsmento denarketing adotado neste
estudo bem como a proposicdo de uma hipétese aahadie avaliados apOs aplicacdo dos
questionarios.

Dentre outras coisas, esse modelo propde a apocdrarte das empresas de uma
andlise e maior entendimento da empresa em regagéiem s&o seus clientes atuais e clientes
alvo, qual a posigéo diferenciada, ou seja, sdesediciais, que pretende adotar frente a seus
concorrentes e quem sao de fato seus concorrértende-se que, quanto mais a empresa
tiver ciéncia sobre estes aspectos no seu proaEsgmwsicionamento dmarketing, bem
melhor estara posicionada a luz da percepcao wrges.

Apés é apresentado a metodologia adotada sendopapze este estudo foi
utilizado o método de pesquisa exploratéria utildmo método deurvey. Para Gil (1991) a
pesquisa exploratéria tem como objetivo proporaianaior familiaridade com o problema
com vistas a torna-lo explicito ou a construir hgsés. E uma pesquisa que envolve
levantamento bibliografico, aplicagdo de questimsadcom pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema pesquisado aléem de andikseexemplos que estimulem a
compreensao. Ao final tem-se a analise dos dadgwsesentacdo dos resultados levantados

bem como consideracdes finais e anexos.
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1.1 JUSTIFICATIVA

Conforme dadodo Banco Central, em junho de 20d4Sistema Cooperao de
Crédito ocupava a26posicao n ranking das maiores instituicdes financeiras do em

ativos totais.

Figura 1 -Ranking das maiores institui¢cdes financeiras do pais eatdel aos ativos totais ¢
jun/2014

Banco do Brasil 19,01%

Itad 15,00%

Caixa Econ6mica

0,
Federal 14,05%

Bradesco

Santander

Cooperativismo
Financeiro

Fonte: Criado pela autora, adaptado de Portal dup€ativismo de Crédi. Dados: BACEN- 50 maiores
bancos e consolidado do Sistema Financeiro Nac- posicdo de jun/201@onsiderados apenas as instituig
financeiras de varejo (que possuem agéncias pamdiatento aos clientes). Incluidos os Bancos Cabipet

Melo Sobrinho e Soares (2015) apresentam que o eCatbpsmo de Créditc
denominado por eles conCooperativismo Financeiro vem crescendo ao longouttamas

décadas no Brasil.

Figura 2 -Evolucéo das Operacdes de Crédito do Cooperativigfid)/201.

80.000 - 67.991
o>/./750
60.000 - 47.239
3/.818
40000 23828
20.000 -
O T T T T 1
2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: Criado pela autora, adaptado de Melo SobrenBoares (201
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No que se refere evolugdo das operacOes de crédiielo Sobrinho e Soare
(2015) apresentama figura : uma evolugdomostrando um crescimento constante cheg

a praticamente a 23% em cinco a

Figura 3 -Evolucao das cooperati\ de créditeem numero de cooperadno Brasil

10 - 6.9
58 61

4.
T3

i 33 3,6
i 0o 11 L6 17 19 23 29 31 32 3

0 1 I I I 1 1 1 I I I
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: Criado pela autora, adaptado de Melo SobrimhSoares (201 Dados: Banco Central do Brg,
quantidade de cooperados em 2

A figura 2mostra ser crescente e continua a evolucao dasrativps de Crédi
no que se refere a nimero de coopel, de 2000 a 2014 houve um crescimento ascen
do numero de cooperados 0 que apresenta a enssia aternativa a servicos financeiros
sistema financeiro brasilei

Considerando o publico MPE, -se necessio uma analise especifica de
publicocomo cooperado e potencial cooperado, haja VIMPE ocupa consideravel fatia do
namero de empresas brasilei De acordo com dados do Sebrm, 201E a micro e pequena
empresa, correspondeu99% do total das empresas brasil, responsavel por 52% d
empregodormais e 40% da massa sala e com uma taxa debrevivénciccada vez maior
correspondendo a 75,6% em 2, sendo unpublico com grande potencial de atendime
nas necessidadds produtos e servigos financei

Considerando o panorama atual do Sistema Finaneeisoalternativas de ace:
a servicos financeiros por parte da MFobservase que o sistema financeiro brasileir
competitivo, com instituicdes consolidadas ncorcado o que imputa as demais, comc
Cooperativas de Crédito, a ado¢&o de posicionanotanio junto ao segmento pretend

Este estudo se mostra relevante por um lado se prop, com o problema de
pesquisa, respostas a condicdo de ordem intelesiualscar um melhor conhecimento sc

determinado objeto, neste caso, 0 posicionamentmarketing, por meio de métodos
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procedimentos tendo o levantamento do panoramaedze;ao do cliente pesquisado a
referéncia para a analise do conhecimento.

Por outro lado, respostas a condicdo de ordemicarabnde formula-se o
problema e tem-se uma resposta para subsidiarmdeteta acdo. Tendo como panorama a
percepcdo do cliente MPE de cooperativas de CréditSistema Sicoob em Goiania a partir
da hipotese de que a MPE néo é influenciada palizipoamento denarketing adotado pelo
Sistema Sicoob no seu processo de escolha de asspocos financeiros.

Assim, para uma melhor compreenséo do panorarpastgiisa, segue abaixo um
breve histérico do cooperativismo de crédito bemadnformacdes sobre o Sistema Sicoob,

a micro e peguena empresa e 0 panorama da mieguema empresa no sistema financeiro.
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1.2 COOPERATIVISMO DE CREDITO

Para melhor compreender o Cooperativismo de @réalitse necessario fazer um
levantamento breve de sua historia e surgimentosit® do Sicoob e o Portal do
Cooperativismo trazem algumas informacfes que iaam® surgimento desse movimento.
Segundo dados do Sicoob (2015), data do inicio &unlg XIX o inicio do movimento
cooperativista na Inglaterra iniciada por um movitoedos operarios teceldes em 1843 ao se
organizarem em uma sociedade civil fundando embootde 1844 a primeira cooperativa da
historia a Sociedade dos Probos Pioneiros de Rtxhtia.

Para o Sicoob (2015), ndo se pode confundir catigesmo com cooperativismo
de crédito ou cooperativismo financeiro. A primeiraciativa que se tem noticia do
cooperativismo financeiro iniciou na Alemanha en8&or meio do cooperativismo de
crédito rural movimento com o objetivo de fomentarcrédito aos agricultores. Ja o
cooperativismo de crédito urbano surge anos mals,tam 1867 também na Alemanha.

O Sicoob (2015) acrescenta que o cooperativismerélito surge no Brasil por
volta de 1902 sendo a primeira cooperativa de wédiada a cooperativa de Nova Petropolis
no Rio Grande do Sul. Em Goias esse movimento téomiem 1955 por meio da Sicoob
Goias Central, entdo denominada Cocecrer Goias.

Meinen e Port (2012, p.29) trazem o conceito daangh Cooperativa
Internacional (ACI) para o que € uma Cooperativ®@OPERATIVA € uma associacao
autbnoma de pessoas, unidas voluntariamente, fgEardea as suas necessidades e aspiracdes
econbmicas, sociais e culturais comuns, atravésmdeempresa coletiva e democraticamente
controlada".

Em meio ao conceito de cooperativismo Meinen ¢ 012, p. 50) apresentam
de que forma surgem as Cooperativas de CréditainBlegeles, a manifestacdo cooperativa
pode assumir diferentes formas operacionais envdtvedesde atividades de producédo e
comercializacdo até o oferecimento de itens panawno e prestacdo de servicos nas mais
diversas areas profissionais, inclusive no set@niteiro, em que se insere 0 cooperativismo
de crédito”.

Desta forma pode-se melhor entender o ramo doecatigismo de crédito dentro
do segmento cooperativista. Conforme o portal dmd@i Goias (2015), cooperativa de

crédito "é uma instituicdo financeira, formada para sociedade de pessoas, com forma e
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natureza juridica prépria, sem fins lucrativos mabjetivo de propiciar crédito, estimular a

poupanca e prestar servi¢os financeiros de mode smaples e vantajoso a seus associados."

Existem varios tipos de cooperativas de crédielivte admissdo, cooperativas

de crédito rural, de crédito matuo, de pequenosresapos, de categorias profissionais, de

empregados e outras.

De acordo com informacfes do site cooperativismneo ciidito (2015), a

Resolucdo 3850/10 apresenta tipo de cooperativagedeéo adotados em 2010:

Cooperativas de crédito muatuo de empregados: toitsts por empregados,
servidores e pessoas fisicas prestadoras de semigarater ndo eventual, de uma ou
mais pessoas juridicas, publicas ou privadas, idaBnno estatuto, cujas atividades
sejam afins, complementares ou correlatas, ou nuamées a um mesmo
conglomerado econémico;

Cooperativas de crédito mutuo de profissionaisrdiise constituidas por pessoas que
desenvolvam alguma profissdo regulamentada, commgados, médicos, contadores
etc.; ou que atuem em atividade especializada, qmedeeiros, eletricistas, padeiros
etc.; ou ainda, pessoas cujas atividades tenhastosbgemelhantes ou identificaveis
por afinidade ou complementaridade, como é o casarduitetos e engenheiros;
médicos e dentistas, entre outros;

Cooperativas de crédito rural: constituidas pospas que desenvolvam, atividades
agricolas, pecuarias, extrativas ou de capturansfiirmacéo do pescado, desde que
inseridas na area de atuacéo da cooperativa,

Cooperativas de crédito mutuo de empreendedorastitddas por pequenos e
microempresarios que se dediquem a atividades tdeema industrial, comercial ou
de prestacdo de servicos, com receita bruta amepladrada nos limites de, no
minimo, R$ 244.000,00 e, no maximo, R$ 1.200.000.00ites estes fixados pelo
art. 2° da Lei 9.841/99, para as empresas de peqgate. Neste tipo de cooperativa
podem ser incluidas as atividades descritas patacgerativas de crédito rural;
Cooperativas de crédito de livre admissdo de amdosicujo quadro social é
constituido e delimitado em funcdo de area geamraiNeste tipo de cooperativa,
qualquer grupo de pessoas, desde que corresporatéyancias da Lei 5.764/71 (Lei
das Cooperativas) e das normas regulamentares éasada Banco Central, pode

formar uma cooperativa de crédito.
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Interessante notar que entre os anos 60 e 70abada a criacdo de cooperativas
de crédito de livre admissdo. Em 2003 voltou gpsemitida a partir da Resolucdo n°3.106 do
Banco Central. Além dos tipos acima, pode aindstiexiooperativas de crédito de tipo misto,
que desenvolvam atividades de mais de uma modalidadses casos acontecem
principalmente em virtude das fusdes, incorporagdamtinuidade de funcionamento.

De acordo com informagbes do BACEN - Banco Cen&atlo Portal do
Cooperativismo Financeiro, em agosto de 2015 o €bosMonetario Nacional (CMN)
aprovou a Resolucdo 4.434/15, essa resolucdo tmaa mova classificacdo para as

cooperativas financeiras singulares que passamcdassificadas nas seguintes categorias:

Plenas— podem praticar todas as operacgdes autorizadamperativas financeiras;
Classicas— vedada a realizacdo de operacdes que geramigi@ogendida ou
comprada em ouro, moeda estrangeira, variagdo ahmiairiacdo no preco de
mercadorias, acbes ou em instrumentos financeim$vadivos, bem como a
aplicacdo em titulos de securitizacdo, empréstinies ativos, operacdes
compromissadas e em cotas de fundos de investipento
Capital e Empréstimo— vedada a captacdo de depdsitos e a realizagimedaces
gue geram exposicdo vendida ou comprada em ouregamestrangeira, variagdo
cambial, variacdo no preco de mercadorias, ac6emnoinstrumentos financeiros
derivativos, bem como a aplicagdo em titulos deurs&tacdo, empréstimos de
ativos, operagcfes compromissadas e em cotas desfdednvestimento.
Com esta alteracaa@ualquer cooperativa financeira do pais mesmo que hoje
atue apenas com o publico rural, ou com algumagoste profissional especifica
(médicos, policiais, advogados, professores, furdrios publicos, ...)podera
passar a atuar com todos os publicos, a exemplo dasiais cooperativas de livre
admisséo de associadpslesde que aprovado pelos associados em assegiaia
gue proponha a mudanca estatutaria. Esta mudsengéer a ser adotada de forma
macica pelas cooperativasprincipalmente pelas que atuam em grandes centros
urbanos (notadamente nas capitais e principaiesgmetropolitanas do pais)
podera aumentar significativamente a quantidade dérasileiros associados a
cooperativas financeiras a exemplo do que aconteceu nos EUA na décadf.de 9
Fonte: BACEN e Portal do Cooperativismo Financeiro, agdesem agosto
de 2015.

O cooperativismo atua com base em 07 (sete) progcuniversais, definidos pela
ACI (Alianca Cooperativa Internacional) séo tidoemo as linhas orientadoras das
cooperativas referindo-se as suas praticas e séues.

1. Adeséao livre e voluntaria: Organizacdes voluntaresertas as pessoas aptas a
utilizar os seus servigcos e assumir as respondatdds como membros.

2. Gestdo democratica: Organizacoes democraticasotaids pelos seus membros,
que participam ativamente na formulacdo das sudisicee e na tomada de
decisoes.

3. Participagcdo Econdémica: Membros contribuem de foigoal para o capital das

suas cooperativas atraves da integralizacao erstdiscle suas quotas partes, bem
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como usufruem dos resultados obtidos ao final d#a oexercicio através
distribuicdo das sobras entre os cooperados e efio @os investimentos feit
com as sobras em prol da empresa, além e controlarmo democraticamen

4. Autonomia e independéncia: As cooperativas saonarggdes autbnomas, de ajt
mutua, controladas pelos seus mem|

5. Educacéo, formacéo, informacéo: Informam o pubdicogeral, particularmente

jovens e os lideres de oido, sobre a natureeaas vantagens da coopera

(o2}

. Intercooperacdo: As cooperativas trabalham em otmjuatravés das estrutul

locais, regionais, nacionais e internaciot

\‘

. Interesse pela comunidade: Trabalham para o delséneoto sustentado das s
comunidades em que estao inser
No quadro 1seguealguns marcos regulatorios do cooperativismo dditorée do

Sistema Sicoob que impactam diretamente no seaipoeamento de mercar

Quadro 1 - Mircos Regulatorios do Cooperativismo de CredSistema Sicoc
\

<

2002 eResolugdo 3058 - Autorizando cooperativas de Micro e Pequenas Empresas.

J
N\

eCriadas as cooperativas de livre admissdo de associados. De acordo com o
BCB este foi um importante passo regulador pois criou um ambiente
2003 | favoravel a ampliagdo do nimero de associados.

<«

v

N
sFlexibilizado o limite de area de atuagdo das cooperativas de livre admissao;

2007 | °Permitida a adesdo de pessoas juridicas nas singulares.

<

J

eLangada a Politica Institucional de comunicagdo e maketing do Sistema
Sicoob (visa estabelecer diretrizes aplicaveis ao posicionamento estratégico
2010 de comunicagdo e marketing das entidades integrantes do Sicoob.)

<

\/ N
\/ e|nicio das operagdes do FGCoop - Fundo Garantidor do Cooperativismo de
Crédito (que passa a permitir aos cooperados os mesmos niveis de protegao
2013 | dos clientes de servicos bancarios).
\/ ~
*Nova Resolugdo, 4.434/15, que traz uma nova classificagdo para as \
\/ cooperativas financeiras singulares (Com esta alteragdo, qualquer
cooperativa financeira do pais, mesmo que hoje atue apenas com o
2015 publico rural, ou com alguma categoria profissional especifica (médicos,
policiais, advogados, professores, funcionarios publicos, ...), podera passar
\/ a atuar com todos os publicos, a exemplo das atuais cooperativas de livre
admissao de associados) j

Fonte: Criado pela autqgradaptado de Portal do Cooperativi:
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De acordo com o quadro 1, pode-se observar quelavamente recente o
movimento Cooperativista de Crédito com cooperatida livre admissdo, ou seja, aquelas
que permitem admisséo de cooperados de qualquaesggyou grupo. Trata-se de um marco
que representa a liberdade de ampliacdo da aratudedo junto a segmentos até entdo nao
atingidos.

Conforme pode-se obervar, em 2003 foram criadasoaperativas de livre
admisséo, em 2007 flexibilizado o limite de areasatliacdo e ainda permitida a adesédo de
pessoas juridicas nas singulares, o que representeio da efetiva atuacao junto a publicos
tais como o publico objeto deste estudo, a MPE.

Em 2010, lancada a Politica Institucional de coagéo enarketing do Sistema
Sicoob, até entdo ndo havia uma politica claraodeuaicacéao enarketing, a partir dessa data
€ que as Cooperativas do Sistema Sicoob passaasdotar um posicionamento darketing
com diretrizes e estratégias de comunicagaar&eting.

Em 2013 inicio das operacdes com o Fundo GarantidoCooperativismo de
Crédito marco que iguala ainda mais os servicoCdaperativas de Crédito com os demais
bancos ao permitir aos cooperados os mesmos rdeefgotecdo dos clientes de servigos
bancarios tradicionais.

E ja em 2015 com a Resolucdo 4.434/15 tem-se #amd@p regulamentar mais
significativa no que se refere a abertura de mereadefinicdo de novas possibilidades de
profissionalizacdo e ampliacdo dos segmentos @Ge@buo que vai requerer ainda mais um
posicionamento demarketing cada vez mais claro e competitivo por parte dagp€a@tivas de
Crédito frente ao Sistema Financeiro.

Importante ressaltar que o Sistema Cooperativariegiro € formado por varios
sistemas, de acordo com dados do BACEN, em dezed#r2013, o Brasil contava com
1.154 cooperativas de crédito, representando 7®/cdaperativas de crédito responsaveis
por 90% da rede de atendimento e do total de askus;i das quais 888 ligadas aos sistemas
SICOOB, SICREDI, UNICRED, CECRED, CONFESOL e UNIRM.
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Figura 4 -Cooperativismo financeiro segundo regides do B- Dezembro de 20:

i)l ]] | |
Sul ) 343
Sudeste 527
Centro-Oeste
Nordeste %4
Norte
0 \N
100 200 200
Singulares H Central 400 500
600

Fonte: Criado pela autora, adaptado de Melo SobrenBoares (201

De acordo com a figur4, o Cooperativismo financeir@m 2015, possuia ur
maior atuacdo na Regidwdeste do pais seguida da Regido Sul, Nordestenec-Oeste,
com 527 Cooperativas Singulares na Regidao Sudé&iesengulares na Regido Cer-Oeste.
A seguir sera apresentado um pouco mais sobraengisSicoob bem como alguns conce

adotados parmelhor compreensé
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1.3 SISTEMA SICOOB

O Sistema Sicoob é um dos sistemas cooperatiwsatgam no Brasil com forte
atuacdo no Centro Oeste. De acordo com Melo SabenSoares (2015) é o maior sistema

cooperativo financeiro do Brasil.

Figura 5 - Evolucao da marca Sicoob

&gsicoos
&JsicooB

¥sSICO0B

Fonte: www.sicoob.com.br

Sobre a marcar Sicoob, de acordo com informacadRedista Sicoob Nacional
(2010), e conforme figuras 5 e 6 que apresentararaare sua concepcao, do ponto de vista
de concepcédo, a forma entrelagada da marca sirabalianido do grupo, e a tipografia
utilizada na composi¢cdo do nome sugere seguraregtibitidade e solidez. A fonte das letras
levemente arredondada confere mais proximidade @sncooperados, enquanto as cores
escolhidas representam as da bandeira do Brasildif&rencas entre a nova marca e a antiga
sao conceituais e formais, pois representam momelterentes do Sicoob. O novo design
esta em consonancia com a posi¢cdo mercadolégien@spada e representa a imagem e a
forma como a entidade deseja ser percebida”, explidiretor de criacdo da Gad’Branding,

Hugo Kovadlof.
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Figura 6 - Concepcédo da nova marca Sicoob

Fontehttps://www.sicoob.com.br/documents/10180/93892%Adta_sicoob_nacional_ed01_final_baixa.pdf/55
3dba07-acd6-430c-b012-bclcab91lc2db

Todo esse esforgo amwarketing apresenta os esforcos que o Sistema Sicoob tem
feito ao longo dos anos no intuito de melhor secpmsar no mercado.

Com relacdo a constituicdo do Sistema Sicoob, smueé formado pela
Confederacdo Sicoob, contando com 517 cooperasivaigilares, em dezembro de 2013,
conforme dados do Portal do Cooperativismo, e fdonam dezembro de 2014, por 17
cooperativas centrais conforme dados de Melo Seb@nSoares (2015).

A Confederacdo Nacional das Cooperativas do Sicatda. - Sicoob
Confederacdo é uma cooperativa de terceiro grgunde a legislacéo cooperativista e, como
instituicdo, possui personalidade juridica propFal constituida pelas cooperativas centrais
do Sistema - Centrais Sicoob, com a finalidade eferdler seus interesses, promovendo a
padronizacdo, supervisdo e integracdo operacidimanceira, normativa e tecnologica.
Define ainda, politicas e estratégias de comunaagaarketing, principalmente em relacao a
marca Sicoob.

O Bancoob é um banco comercial privado, sociedadeima de capital fechado,
cujo controle acionario pertence as cooperativarais de crédito do Sicoob. Criado em
1996. o Bancoob foi constituido com a finalidadeofi¥ecer produtos e servigos tipicamente
bancarios para elas.

As centrais sdo instituicbes independentes, promastda integracédo regional e
estadual das cooperativas do Sistema. Elas preditaensos servicos, entre os quais:
centralizacdo dos recursos captados pelas suagrativps; padronizacdo e supervisdo de
sistemas operacionais e de controle de deposdngpesstimos; supervisao auxiliar; educacéo
e capacitacdo; adocdo de medidas corretivas; assegsidica, assessoria de comunicacao;

compras em comum; intercambios para qualidaderaimento profissional.
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As cooperativas de crédito singulares do Sicodi, isstituicdes financeiras
resultantes da unido de pessoas integrantes destgnecondmicos especificos, que buscam
a melhor maneira de atendimento as suas necessifiadeceiras e portanto, tornam-se ao
mesmo tempo, usuarios dos produtos e servicos dperativa e também seus donos. O
Sistema € composto por seis segmentos de cooperates crédito: Empregados Privados;
Profissionais  Liberais; Rural; Pequenos Empresariodicroempresarios ou
Microempreendedores; Empréstimos e de Livre Adroissa

Figura 7 - Presencga nacional do Sicoob, dados tig 20

24 unioapEs DA FEDERAGAO
15 centrais
51 7 siNcuLares

2 .17 8 rontos pE ATENDIMENTO
2.71717 cAKASELETRONICOS g cowemenscio comeemama

CENTRAL E SB0ULARFS
765 EDRRESPUHDEHTES - CODPERATIVA CENTRAL E BRSULARES ’
. COOPERATIVAS EIMOULARES
2,6 MILHOES DEASSOCIADOS || crun0sncooressrns
| --/

Fonte: Sicoob, base 31/12/2013

Conforme dados de dezembro de 2013 do Sicoob, mmesta presente em 24
unidades da Federagédo. Os produtos e servigcosfegridos pelas cooperativas em mais
de 2.178 pontos de atendimento, que beneficiam aea?s6 milhdes de cooperados.

Figura 8- Numeros do Sicoob (em unidade)

INDICADORES 9° M/14 9° M/15 VAR. NOM Moo
) ' 9°M/15/9°M/14
Confederacéo 1 1 - -
Banco 1 1 - -
Centrais 17 15 (2) -11,8%
Singulares 508 487 (22) -4,1%
PAs 1.746 1.895 149 8,5%
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Ponto de Atendimento (Sing. + PAs) | 2.254 2.382 128 5,7%

Associados 2.859.983 3.115.702 255.719 8,9%
Associados PF 2.528.111 2.726.677 198.566 7,9%
Associados PJ 331.872 389.025 57.153 17,2%

Fonte: Criado pela autora, adaptado de http://wigaod.com.br/o-sicoob, dados de setembro de 2015

Os numeros do Sistema Sicoob tem variado ao lalogoanos, sendo que em
virtude de algumas fusdes, o niumero de Centraiagul@res variam ano a ano e mesmo ao
longo de um ano. Conforme quadro acima, no 9° Mo/$tema contava com 15 Centrais e
487 singulares. Interessante notar que independardieracdo do numero de singulares e de
centrais, os demais niumeros apresentaram cresoimscgndente.

Ao analisar o Cooperativismo de Crédito como uritarreativa a servicos
financeiros, faz-se necessario identificar o qdereincia uma cooperativa de crédito de um
banco convencional.

Considerando as diferencas entre Cooperativasrédit€ e bancos, Meinen e
Port (2012, p. 51) apresentam um quadro compard@gtacando algumas diferengas entre

cooperativas de crédito e bancos.

Quadro 2 - Diferencas entre cooperativas de créditancos

Bancos Cooperativas de Crédito

» Sociedades de capital * Sociedades de pessoas

« O poder é exercido na propor¢do do nimeso O voto tem peso igual para todos (uma pessoa, to Vo

de acdes

« As deliberac6es séo concentradas » As decisbes séo partilhadas entre muitos

» Os administradores sédo terceiros (homens do Os administradores-lideres sdo do meio (associados

mercado)

« O usuario das operacdes é mero cliente e O usuério é o préprio dono (cooperado)

« O usuério nao exerce qualquer influéncia|na Toda a politica operacional é decidida pelos po&pr

definicdo dos produtos e na sua precificaggo  usuarios/donos (associados)

« Podem tratar distintamente cada usuario « Nao podem distinguir: o que vale para um, vale para
todos (art. 37 da Lei n. 5.764/71)

» Preferem o publico de maior renda e |as Na&o discriminam, servindo a todos os publicos

maiores corporacdes

» Priorizam os grandes centros (embora p&o N&o restringem, tendo forte atuacdo nas comunidades

tenham limitagdo geografica) mais remotas

» Tem propdsitos mercantilistas * A mercancia ndo é cogitada (art. 79, paragrafooimia
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Lei n. 5.764/71)

* A remuneracdo das operactes e dos serVicosO preco das operacbes e dos servicos tem gomo
ndo tem parédmetros/limites referéncia os custos e como parametro as necessigdad

de reinvestimento

« Atendem em massa, priorizando, ademais,*0 O relacionamento é personalizado/individual, com o

auto servico apoio da informatica

*« Ndo tém vinculo com a comunidade €| ® Estdo comprometidas com as comunidades e 0s usuario

publico-alvo
« Avancam pela competi¢édo » Desenvolvem-se pela cooperacgéo
* Visam ao lucro por exceléncia * O lucro estéa fora do seu objetivo, seja pela stizrees,

seja por determinacgédo legal (art. 30 da Lei n.&7H

* O resultado é de poucos donos (nada ¢ O excedente (sobras) € distribuido entre tgdos
dividido com os clientes) (usuarios), na propor¢do das operagOes individuais,
reduzindo ainda mais o preco final pago pelos
cooperados e aumentando a remuneracdo de |seus

investimento

* No plano societario, sdo regulados pela [Lei S&o reguladas pela Lei Cooperativa e por legislacédo

das Sociedades Anénimas propria

Fonte: Meinen e Port (2012, p. 51)

Essas semelhancas e diferencas com o sistemadir@aoonvencional bem como
0s beneficios apresentados de ser dono do negdei@@ntar com um ganho sobre as sobras
dos lucros do banco despertam o interesse desitdoestn analisar um nicho de mercado, as
micro e pequenas empresas, € Seu interesse e goeher desta alternativa a servigos
financeiros e de que forma esse segmento consekmas diferencas como diferenciais
competitivos que os motivam a priorizar acessan@es financeiros de uma cooperativa de
Crédito ou de um banco publico ou privado.

Necessario se faz apresentar que as Cooperatvasédito, notadamente as do
Sistema Sicoob atuam com 0s mesmos produtos €sele um banco publico e privado.

Abaixo, na figura 7 segue a relacdo de algumag;8et que séao ofertadas pelo
Sistema Sicoob, sendo dentre elas, solu¢des dstimeanto, solu¢cdes de consorcio, solucdes
de seguro, solugbes de pagamentos, solucdes demeotos, solucdes em servigos, solucdes

de previdéncia e solugbes de crédito.
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Figura 9 -Solugdes Integradas Sicc

Fonte: Sicoob, Disponivel em http://www.sicoobmitosp.br/site/institucional.asp?id=

Para um melhor entendimento de quais solu¢cdesgjau@odutos e servicos q
o Sistema Sicoob atua, o sdo Sicoob (2015) relaciona algumas solu¢gfes queadn &
pessoa fisica e pessoa juridica conforme ak

Quadro 3 Solugbes Sicoob para pessoa fisica e jur

« Capital de gir

e Antecipacao de recebiv

« Conta garantic

* Financiamentc

» Linhas de fimnciamento do BNDE
Solucdes de investimen

« RDB (recibo de depdsito cooperati

e Poupanca Sicot

* Fundos de investimeni

» Fundo de investimento em cotas de fundos de imeesto em a¢des indexado Ibove

» Fundo de investimento referenciado

» Fundo de investimento dedicado ao setor de sajdensentar (agéncia nacional de sai—
renda fixa.

» Fundo de investimento previdencia
» Renda fixa IMAB.
Solucdes de previdénc
Solugbes em consorc
Solugdes em seguro
Solucdes em servigos
« Conta corrent
» Cartdes beneficir
Solucdes de pagamen
* Pagamento de tributos e convéi
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« Débito automatico
» Debito direto autorizado (DDA)
« Pagamento eletrbnico de documentos
» Pagamento de salarios
« Conta salario
» Cartbes Sicoobcard
* Conta empresa
« Conta empresarial
Solucdes de cartbes
» Pessoa fisica
* débito
» crédito multiplo
» Pessoa juridica
* débito
» crédito multiplo
e cartdo salario
Solucdes de recebimento
» Cobranga Sicoob
»  Domicilio bancario
« Magquininha de cartdo de crédito
Fonte: Sicoob, Disponivel em http://www.sicoobminsp.br/site/institucional.asp?id=97

Os produtos e servicos financeiros das coopegatieacrédito sdo oferecidos pelo
Bancoob - Banco Cooperativo do Brasil S/A, (Sica2®l5). O Bancoob atua como agente
facilitador na reducdo dos custos das cooperatidasenvolvendo e disponibilizando
produtos e servicos bancérios tais como cartdesréttito, poupanca, cobranca bancaria,
linhas de crédito de recursos repassados por uigSis governamentais, fundos de
investimentos, entre outros em condi¢des signifiaatente competitivas.

Desta forma, pode-se observar que as Cooperatev@sedito, notadamente as do
Sistema Sicoob, objeto deste estudo, sdo instésidinanceiras possuindo 0s mesmos
produtos e servigos, sendo uma das principaiseti¢as de atuacdo o cliente ser, além de
usuarios dos produtos e servigos financeiros, searhém donos do negocio tendo direito a

um percentual das sobras conforme regras intespexiicas.
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1.4 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Sendo o publico alvo deste estudo, faz-se nedességatar o entendimento do
que € a MPE e de que forma ela foi constituida. aberdo com dados do IBGE (2003)
data de 1980 o surgimento das primeiras iniciatimass concretas para incentivar a abertura

de micro e pequenas empresas ha economia com ke Sizic.

Quadro 4 - Politicas recentes de incentivo, bagal le institucional as micro e pequenas

empresas

ANO POLITICAS RECENTES DE INCENTIVO, BASE LEGAL E INSTI TUCIONAL

1984 Implantagc&o do primeiro Estatuto da Microersgigei n0 7.256 de 27 de novembro de 1984).

1088 Incluséo das micro e pequenas empresas na Cogétittederal de 1988, que passou a garantir-
Ihes tratamento diferenciado (Artigo 179 do Capitid Ordem Econdmica).

1990 Transformacao do Centro Brasileiro de Assistén@ee@cial & Pequena Empresa - CEBRAE,
criado em 1972, em Servico Brasileiro de Apoio adlie Pequenas Empresas - SEBRAE.
Criacdo da Lei n. 9.317 de 5 de dezembro de 1986irsgtituiu o Sistema Integrado de

1996 Pagamentos de Impostos e Contribuicdes das Micnemap e das Empresas de Pequeno Porte -
SIMPLES.

1999 Lei n. 9.841 de 5 de outubro de 1999, que instibuitstatuto da Microempresa e da Empresa gle
Pequeno Porte.
Publicada, em 14 de dezembro de 2006, a Lei Congpiteam(LC) no 123/2006, conhecida como
Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequete R lei traz em seus dispositivos uma

2006 série de diretrizes que buscam a efetivagado e igdmtratamento diferenciado e favorecido g
microempresa (ME) e a empresa de pequeno porte (BRRisto no Artigo 146, inciso I, “d”, da
Constituicdo Federal (CF).

2007 Super Simples. Reducdo em média de 40% dasioyp

2009 Instituicdo do Micro Empreendedor IndividudE])

2011 Atualizacéo dos limites de faturamento do $sp

2014 Aprovado projeto que amplia 0 Supersimples parasg@s categorias. Cria protecao ao MEI e
disciplina a substituicao tributaria.

Fonte: Criado pela autora, adaptado de IBGE (26(&}BRAE (2015)

O quadro acima apresenta a evolucdo dos ganhasbiente legal que a micro e
pequena empresa vem conquistando no Brasil obteada vez mais um ambiente legal

favoravel as suas atividades.
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Todas essas politicas recentes de incentivo, Ibgak e institucional as micro e
pegquenas empresas tiveram como objetivo contrilpiira o desenvolvimento e a
competitividade das MPE, por meio do fomento agoale emprego, distribuicdo de renda,
incluséo social, reducao da informalidade bem ctortalecimento da economia.

A Lei Complementar 123/06, conhecida como Lei Gde Micro e Pequena
Empresa, criada pelo Governo Federal, em dezembro2@6, teve como objetivo
desburocratizar e agilizar a abertura, fechamentalteracdo cadastral dos pequenos
empreendimentos brasileiros, o que deu ao segmentotratamento diferenciado e
favorecido.

Baseado no Estatuto da Microempresa, os govedwom(nicipio, do estado ou
da Unido) passam a ter a necessidade de dar tratamiéerenciado as micro e pequenas
empresas (MPEs) e microempreendedores individiids), sobretudo em questbes como
incentivo a geracdo de empregos e renda, acessovacéo tecnoldgica, & educacéo e a
capacitacdo empreendedora, acesso a mercadosdachu preferéncia de compra de bens e

servicos pelo proprio Governo.

Quadro 5 - Atualizacéo dos limites de faturamem&onples

PORTE FATURAMENTO BRUTO ANUAL
Microempreendedor Individual Receita Bruta anuahteR$: 60.000,00
Microempresa Receita Bruta anual de R$: 60.00a®&&: 360.000
Pequena Empresa Receita Bruta anual de R$: 36at80R%: 3.600.000,00

Fonte: Criado pela autora, adaptado de Sebrae 2015
Dados: De acordo com Lei Geral da Micro e PequemarEsa Lei n. 123/2006, atualizacdo dos limites de
faturamento do Simples 2011.

De acordo com dados da pesquisa GEM - Globalegm@neurship Monitor
(Monitor Global de Empreendedorismo) de 2014, 958«ctatal de empresas sdo micro e
pequenas empresas, responsaveis por mais da nuEiadempregos no Brasil, 52% dos
empregos formais e responsavel por 40% da massékal

Sobre o perfil do empreendedor brasileiro, a peaqgGEM apresenta que 50%
possuem até 34 anos, sendo assim, observa-seepge er participacdo de jovens. A maioria
dos novos empreendimentos, com até 3 anos e meaitivikade, € comandada por mulheres,
52%.

A pesquisa GEM apresenta alguns possiveis fatpaga 0 crescimento do
empreendedorismo no Brasil em 2014, no aspectoasherale acordo com a pesquisa, em

2014 houve um aumento do poder aquisitivo e coresggmente aumento da demanda para
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produtos e servigos, alénsso, mais de 40 milhdes de consumidestavam enquadrac na
nova classe média representando cerca de 100 mifledeessoas consumindo no gHouve
uma melhora da escolaridade, 49,1% dos empreeregedontam com o0 segundo g
completo e com curso perior (completo ou incompleto) e por fim, essegrama se de
também em virtude do ambiente legal que tem tigdhngs para as micro e pequenas empi

conforme apresenta o quas 10 e 11:

Figura 10 -Sobrevivéncia da MPE, dados 2014

Sobrevivéncia
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75,50% - 75,10%
75,00% -

74,50% -
74,00% - 73,60%
73,50% -
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73,00% -

72,50% | . f
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Fonte: Criado pela autora, adaptado de Receita&leziS&ebrae dados 20

Figura 11 -Mortalidade da MPE, dados de 2
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et 24,40% B Mortalidade
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Fonte:Criado pela autora, adaptadc Receita Federal e Sebrae dados 2014.
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De acordo com dados da Receita Federal e do ¢ (2014), conforme
apresentado nas figurd® e 1. cerca de 76 a cada 100 empresas em 2009 mant
atividade nos dois primeiros anos de vida. De acaam esses dadca sobrevivéncia da
micro e pequena empregan apresentado mudancas ao longo dos, conforme dados do
Censo IBGE de 2014/5,6% das MPE tem scevivido aos dois primeiros anos, por ot
lado esses dados apontam diminuicdo da mortalidadep de cerca de 25% em 2

Com relacdo ao crescimento das empreiegundo dados do IBC, "Estatisticas
do Empreendedorismo 2(", as pequenas empresas for@smue mais cresram no Pais, de
acordo como estudo, 51,5% das companhias consatededalto crescimento tém de 10 ¢
profissionais assalariados, ou seja, Sdo de mipemaeno por.

Considerando ainda a taxa de sobrevivéncia das M&is dcSebrae Nacional
e da OCDE (Organizacao para a Cooperacdo e Desaneato Econdmico) apontam
Brasil com taxa de sobrevivéncia em 2 anos maior do que audtsnpaises mais be

desenvolvidos.

Figura 12 -Taxa de sobrevivéncia 2 anos (paises monitoradasJteCD
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Fonte: Sebrae Nacional e OCDE (Organizacéo paopédtacio e Desenvolvimento Econém

Nota: Empresas constituidas em Z

A pesquisa GlobaEntrepreneurship Monitor (GEMpnsidera dois tipos ¢
motivagao para iniciar um negoécio que demonstragraa de maturidade e desenvolvime
de um pais, o empreendedorismo por necessidadengreendedorismo por oportunida
Empreendedorismo por necidade ocorre quando um empreendimento € abertéaltarde
melhores opg¢des para o trabalho sendo que o endge@nabre um negocio a fim de ge
renda para si e sua familia. Quanto ao empreendaeunrpor oportunidade, este oco

guando um negécio € afto mesmo quando o empreendedor possui alteraatev@mpregc



36

ou seja, mesmo quando o empreendedor possui rdgetapacitacdo e escolaridade mais
altos e empreendem pelo desejo de independéntiabaho ou para aumentar sua renda.

De acordo com a pesquisa GEM, o empreendedorismopgortunidade gera um
forte impacto de crescimento econdmico em um paésnemaiores chances de sucesso, ja o
empreendedorismo por necessidade estd mais sab@etionjuntura econémica dos paises e

tende a diminuir quando a oferta de emprego é maior

1.5 PANORAMA DA MICRO E PEQUENA EMPRESA E OS SERVICOS
FINANCEIROS

Considerando o panorama de acesso das micro en@gempresas ao sistema
financeiro faz-se necessario resgatar algumasativas de preparacdo desse nicho de
mercado para melhor acessar servi¢os financeasscamo iniciativas do SEBRAE.

Em 2012 o Sebrae lancou a publicacdo "Manual @adinento Individual em
Acesso a Servicos Financeiros" com o objetivo oinal sua base de atendimento mudando a
abordagem de acesso ao crédito para uma abordageoniethtacdo a acesso a Sservigcos
financeiros que vao além do crédito propriamertie di

O objetivo deste manual é a capacitacdo dos atmslertécnicos do Sebrae para o
atendimento a clientes demandantes de informacObge sacesso a servicos

financeiros aplicaveis as micro e pequenas empresasos empreendedores

individuais. (RENDE, 2012)

Nascimento (2010) realizou uma analise das linleananciamento e o custo do
capital da MPEs Sergipanas. O objetivo foi o ddisaraas principais fontes de financiamento
das pequenas empresas sergipanas e identificasto da capital no mercado financeiro
nacional. Em suas conclusfes identificou que, parenicro e pequena empresas a falta de
acesso ao crédito por meio de programas governamsatg fomento via bancos publicos e
privados é uma das principais causas de mortalidadeMPE"s no Brasil sendo a falta de
garantias reais um fator de restricdo ao acesso.

N&o se pode desconsiderar que, conforme analigasS@004, p.63 e 64)

Os altos niveis de informalidade e a precariedadeinformacdes contabeis dos
pequenos negécios sdo fatores que potencializassimetria de informacdes nas
operacdes de crédito demandadas por esse segneenterdado. Além da dificil
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avaliagdo dos riscos da contratacdo de créditodaibeo valor, os custos da
operacdo, principalmente os fixos, sdo proporcioaate altos para quem oferta.
Quanto menor o crédito, maior o custo de suas &séce (...) um aumento
significativo do acesso das micro e pequenas empre® crédito bancario
pressupde, portanto, a utilizacdo de tecnologipazaes de reduzir a assimetria de
informacgdes e, simultaneamente, possibilitar o@@agem larga escala para uma
gueda drastica dos custos operacionais da concéssaédito de pequena monta.
Nesse contexto, a instituicdo financeira que tenM®E um publico alvo, deve
buscar mecanismos tais que otimizem a atuacdo deyasdo as particularidades deste
publico. Quanto melhor for o posicionamento adota€elote a um determinado publico, tanto
melhor devera ser a estrutura de atendimento gébtieo.
Assim, considerando o panorama apresentado, @bsenque a MPE é um
publico com potencial de atuacdo que demanda sesrvimanceiros, haja vista seu

crescimento e participacdo no mercado.

1.6 PROBLEMA DE PESQUISA

Nesse contexto, considerando a justificativa aptesi@, o contexto da atuacao do
cooperativismo de crédito, especificamente do Siat&icoob, aspectos do panorama da
micro e pequena empresa, publico potencial de garviinanceiros e publico alvo deste
estudo, busca-se nesse trabalho refletir sobresicippamento adotado pelo Sistema Sicoob
frente ao publico de micro e pequena empresa.

Conforme apresentado, o Sistema Sicoob tem amp$adoatuacdo, sendo que
seus marcos regulatérios tem criado um panorame ez mais favoravel a prospecc¢éo de
novos clientes e a um posicionamento cada vez ctaas ha mente dos clientes.

A micro e pequena empresa, publico alvo deste estigin também em seus
marcos regulatérios um ambiente cada vez mais dsefrcom uma taxa de mortalidade
diminuindo, sendo um publico que requer grande capte instituicbes tais como as
Cooperativas de Credito para crescerem cada veg, maste caso por meio do acesso a
servicos e produtos financeiros.

Assim, fazendo-se necesséario cada vez mais umiquesitento demarketing
claro e estratégico por parte do Sistema Sicodbrdea a manter sua carteira pessoa juridica,
carteira da qual a MPE se insere, e ainda de faraiangir novos clientes micro e pequenas

empresas.
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Dessa forma, neste trabalho tem-se duas condicoe® referéncia para a
formulacdo do problema, pois, conforme embasameortoeitual, varios sdo os autores que
tem estudado o tema posicionamentonéeketing e varios o tem utilizado, entretanto este
tema ainda apresenta varias divergéncias de enientb e aplicacbes. Assim, por um lado
pretende-se com esse problema de pesquisa, respostadicdo de ordem intelectual ao se
buscar um melhor conhecimento sobre determinadetmhbpeste caso, o posicionamento de
mar keting.

Por outro lado, pretende-se respostas a conde&@oddm pratica, onde formula-
se 0 problema e tem-se uma resposta para subsigiarminada acdo. Considerando o
panorama atual do Sistema Financeiro e as alteasatie acesso a servi¢os financeiros por
parte da MPE, pretende-se com esse estudo idan@figercepcao do cliente MPE em relacéo
ao posicionamento dearketing adotado e suas relagdes no processo de escolhfinaho
pretende-se ter o panorama identificado de forneppssa servir de referéncia para acoes
estratégicas de posicionamento do Sistema Sicodd guesse publico.

Assim, o problema de pesquisa € analisar concel®ogposicionamento de

marketing tendo como panorama a percepcao do cliente eliefitedVIPE em Goiania.

1.7 OBJETIVO GERAL

Levantar como é percebido o posicionamentandeketing do Sistema Sicoob no
processo de escolha do cliente MPE.

Conforme Lakatos e Marconi (2001) o objetivo gdrak uma visao global e
abrangente do tema. O tema deste trabalho € Pumicento deMarketing: Estudo
exploratério do posicionamento aearketing do Sistema Sicoob frente a micro e pequena
empresa em Goiania, dessa forma o objetivo geoglogsto pretende refletir delimitando o
que e para quem sera realizada a pesquisa, alémhdisca expressar os principais resultados

que se pretende alcancar.

1.8 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Identificar se os diferenciais propagados pelo @oatpvismo de Crédito sao
conhecidos por clientes e nao cliente MPE;

* Identificar se a MPE percebe diferencas entre banddico ou privado e uma
cooperativa de crédito;
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» Verificar se a MPE conhece o Cooperativismo deli@é&omo uma alternativa para
acessar servicos financeiros.
Os objetivos especificos acima seguem a orientdgdbakatos e Marconi
(2001) ao afirmarem que os objetivos especifican tema funcdo intermediaria e
instrumental de forma a se atingir o objetivo gatédm disso permite a aplicacdo do objetivo
geral a situacfes particulares. Dessa forma, ostioy especificos propostos pretendem
analisar os aspectos centrais da tematica posiniemta correlacionando este com o publico

analisado tendo o Sistema Sicoob como universefdeéncia para esta anélise.
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2. EMBASAMENTO CONCEITUAL

Por meio do embasamento conceitual buscou-se araliza revisao da literatura

com autores classicos e estudos atuais sobre as weste estudo de forma a dar suporte e

fundamentacéo tedrica. Sendo composto dos segtipiess:

Quadro 6 - Composi¢cdo do Embasamento conceitual

Temas

Autores

Breve contextualizacédo sobre o
marketing

Kotler (1999)

Origens do termo posicionamento de

marketing

Ries e Trout (2009), Reeves (196fud OLIVEIRA; CAMPOMAR,
2007), Telles e Queiroz (2013), Souza (2015), @ar(2008), .
Ogilvy (1985)

Diferentes compreens@es sobre
posicionamento dmarketing

Telles e Queiroz (2013), Serralvo e Furrier (2004nte (1998)

Posicionamento e seu aspecto de
segmentacgao

Souza (2015), Keller e Machado (2006), Toledo e He(t991) ,
Aaker e Shanby (1982), Oliveira e Campomar (209&)pso (2008),
Hamza (2009), Toledo e Hemzo (1991)

Posicionamento e seu aspecto de
imagem de uma marca ou produto

Sarquis e Ikeda (2007), Telles e Queiroz (2013)e$€2004), Keller
e Machado (2006), Dimingo (1988), Garran (2010)]d£€1993),
Furrier (2008), Lambin (2000) e Cravens e Pier®0@, Oliveira e
Campomar (2007)

Posicionamento como conquista de
espaco na mente do cliente

Kotler (1998), Aaker (1998), Machado Neto e Girgk{)08), Aaker
e Joachimsthaler (2007), Silahal. (2006), Kotler e Keller (2006),
Sarquis (2006), Kotler (1999), Ries e Trout (20a%put e Rivkin
(1996), Serralvo e Furrie (2004)

Posicionamento e seu aspecto de
posicéo diferenciada no mercado

Lovelock (1996), Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011)rdB{1991),
Trout (2011), Kotler (1999), Dimingo (1988), Kelig003),
Serralvo e Furrier (2004), Toledo e Hemzo (1991)

Aspecto da concorréncia no
posicionamento

Gouvéa (1991), Dimingo (1988), Oliveira e Guaglia(a001),
Hooley, Saunders e Piercy (2005), Amicci (2004)kexee Shansby
(1982), Pacagnan (2006)

Posicionamento no sistema bancario|

Souza (201 Waka (2003)

Diferenciacdo e segmentagéo

Porter (1989), Ketleller (2006), Ries e Trout (1986), Oliveira;
Campomar (2007), Kotler (1999), Nifio e Gouvéa (2004

Modelo adotado nesse estudo

Criado pela autorptattados autores Souza (2015), Keller e
Machado (2006), Toledo e Hemzo (1991), Aaker e Bh&1982),
Oliveira e Campomar (2007), Veloso (2008), Ham£®@, Kotler
(1998), Aaker (1998), Machado Neto e Giraldi (20@8ker e
Joachimsthaler (2007), Silva at al. (2006), Kotlégeller (2006),
Sarquis (2006), Kotler (1999), Ries e Trout (20a%put e Rivkin
(1996), Serralvo e Furrie (2004), Lovelock (1996)yelock, Wirtz e
Hemzo (2011), Bird (1991), Lovelock, Wirtz e Hem2811),
Dimingo (1988), Keller (2003), Toledo e Hemzo (1893ouvéa
(1991), Dimingo (1988), Oliveira e Guagliardi, (2Q0Hooley,
Saunders e Piercy (2005), Amicci (2004), Aaker arShy (1982),
Pacagnan (2006)

Pesquisas sobre posicionamento de

cooperativas

Souza (2015), Diel (2014) , Ribeiro (2012), SaR#1@), Ziliotto e
Valerio (2011), Schimmelfenig (2010) e Sartori (2P0

Fonte: Criado pela autora
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Para melhor nortear o entendimento do que commdembasamento conceitual,
0 quadro 6 apresenta 0s temas que serdo abordadtisgue a proposta central €, a partir de
uma breve contextualizacdo sobmaarketing e origens do termo posicionamento do
marketing, ampliar a discussdo para algumas abordagens deesa e ao final, a partir do
entendimento de varios entendimentos, chegar apuopsta de modelo a ser adotado neste
estudo.

2.1 BREVE CONTEXTUALIZACAO SOBRE O MARKETING

Antes de falar em posicionamento oharketing faz-se necessario uma breve
contextualizacdo sobreroarketing, afinal de contas, o quendarketing e de que forma surge
o termo posicionamento?

Para Kotler (1999) muita gente confunaarketing com vendas e propaganda,
entretanto omarketing vai além, tendo no composto de marketing ou mixmdeketing
(preco, pracga, produto, promog¢&o) um conjunto darigentas para atingir o mercado.

Kotler (1999, p.3) define marketing como "o pramesocial e gerencial através
do qual individuos e grupos obtém aquilo que desegade que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com o0s outros".obtro conceito Kotler (1999, p. 7),
complementa rarketing significa administrar mercados para chegar a $o@m o0
propodsito de satisfazer as necessidades e desefustem”. Apresenta as atividades

centrais danarketing, como,

Atividades como desenvolvimento de produtos, pesqui comunicagao,
distribuicdo, precos e servicos sdo as atividadedrais domarketing. Embora
pensemos que onarketing é desenvolvido pelos vendedores, os compradores
também trabalham com atividades dwaarketing. Os consumidores fazem
"marketing” quando pesquisam os bens desejados a pregos ssenppagar. Os
compradores institucionais fazetmarketing" quando localizam vendedores e

negociam boas condicoelXQTLER 1999, p.8)

E resume da seguinte forma, Kotler (1999), os ®darks devem buscar seus
compradores, identificar suas necessidades, coias produtos e servicos, determinar seus
precos, promové-los, armazenéa-los e entrega-loglosque essas acdes resumem bem as

atividades que envolvemmarketing.
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2.2 ORIGENS DO TERMO POSICIONAMENTO DE MARKETING

Nesse contexto, surge o termo posicionamentoalketing. Ries e Trout (2009,
p.17), se intitulam os criadores do termo posicioeEo, estes autores escreveram a série de
artigos “A Era do Posicionamento” em 1972, para eleonceito de posicionamento baseia-
se na comunicacao, mais precisamente na necessldatistincdo de produtos e marcas de
forma efetiva pelos consumidores em um ambierttea&# de comunicacdo. Para eles, o
termo é utilizado para designar as decisfes tompdasima empresa para determinar o
espaco que sua marca e imagem corporativa ocuparuindo os beneficios a serem
oferecidos e 0os segmentos almejados.

Entretanto, credita-se a Reeves (1%pld OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2007, p. 42) a
primeira conceituacdo de posicionamento, inicioddeada de 60, em seu livReality in
Advertising apresentou Blnique Selling Proposition (USP) como uma forma de foco em uma
oferta, que foi baseado em diversas praticas comompropaganda a época que trouxeram
resultados insatisfatoérios.

Para Reeves (1961, p.51) a pratica da USP é sadtepor trés fundamentos:

1. A propaganda deve estar baseada numa propostaeféchepara o cliente;

2. A proposta de beneficio deve impossibilitar suaesagio pela concorréncia;

3. A proposta tem de ser capaz de mobilizar o comitegde clientes.

Quanto a origem do termo (TELLES e QUEIROZ 2013kattam a posicdo de

Wind.

Em seu livro em 1982, Wind afirma que a compreenddomecanismos de
substituicdo de produtos em mercados competitivematidava um desenho
estruturado da posicao relativa de cada proplatger, num dado momento do
tempo; essa necessidade fundamentou o desenvoteideruma caracterizagdo da

localizacé@o de cada oferta em relagédo as demaidafentando a ideia germinal do
posicionamento. (TELLES e QUEIROZ, 2013).

Para Souza (2015) ndo existe convergéncia em arelags origens do
posicionamento de mercado. Segundo ele, algunseauttentificam como origem os estudos
de composto denarketing nos anos 1940, mas predominantemente a definicdmigecida
como uma evolucao das discussdes sobre segment@agaercado, publico-alvo e estruturas
demarketing durante os anos 1960 e inicio da década de 70.

Carreira (2008) tem o entendimento um pouco diterela origem do termo

afirmando que o mesmo nasceu da necessidade cadaaver das marcas serem diferentes
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para conseguirem chamar a atencdo, obterem a eomsd e serem desejadas pelo
consumidor.

O tema posicionamento é um tema amplamente dido)gdiscutido e praticado,
entretanto sob varios aspectos diferentes. Ogil98%) diz que esse conceito é muito popular
entre 0s especialista emarketing, mas, de acordo com ele, ndo existem dois queoodem
sobre seu significado.

Para um melhor entendimento sobre o que é positiento damarketing e sua
abordagem nesse estudo analisaremos alguns canesipectos de estudo de alguns autores.

Se nao ha clareza sobre a origem do termo muit@snexiste ao longo dos anos
e mesmo atualmente um entendimento Unico por phrseprofissionais denarketing e

estudiosos do assunto sobre todos os aspectos&capldo mesmo.

2.3 DIFERENTES COMPREENSOES SOBRE POSICIONAMENTO DEMARKETING

Telles e Queiroz (2013) analisam que desde syzopigho, "0s desdobramentos
de natureza tedrica e operacional induziram o dedéamento de diferentes compreensdes
sobre sua importancia, funcionalidade e limites8.d2ordo com eles, nao raro, ao longo do
tempo, o tema posicionamento tem recebido concspmijdentas e/ou ndo convergentes.

Serralvo e Furrier (2004) reforcam esse entendimnaa dizer que ndo ha uma
definicdo universalmente aceita de posicionameptra ele essa indefinicdo pode ser
atribuida a falta de uma clara base tedrica eadivalsimplicidade com que é utilizado pelos
profissionais denarketing. Considerando as varias abordagens e aplicacies BeQueiroz
(2013, p. 17) reforcam essa multiplicidade de abgeds:

[...] o conceito de posicionamento ndo se encoefetivamente estabelecido,

consensual e universalmente. Embora o termo séjaadd com frequéncia nos

meios empresariais e discutido de forma signifieatios meios académicos, ainda
reside, subjacente a ideia de posicionamento, wrta sdefinicdo em relacdo ao
seu escopo, sua abrangéncia, seu alcance e, emulparta sua natureza

compreensiva e integrativa de diferentes niveigedtdo. Telles e Queiroz (2013, p.
17)

Monte (1998) apresenta o que chama de procesdotiesodo posicionamento,
desde seu surgimento, no campo da propagandairagé@ at nivel estratégico. Para ele os
problemas enfrentados pela propaganda numa soeied@@rcomunicativa fizeram surgir o

conceito de posicionamento. Segundo esse automerda da complexidade dos mercados
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determinaram a ampliagdo de seu estudo para a agjmond de questdes do triangulo
estratégico: os clientes, a realidade da emprasaacorréncia.

2.4 POSICIONAMENTO E SEGMENTACAO

Considerando o posicionamento e seu aspecto deeatgéo, 0s autores, Souza
(2015), Keller e Machado (2006), Toledo e Hemz® ()9 apresentam que 0s conceitos de
posicionamento estéo interligados aos conceitasedmentacédo e escolha do mercado-alvo,
sendo estes parte de um todo.

Para Veloso (2008), o posicionamento decorre denacesso de segmentacao de
mercado onde se busca, primeiramente, a idengiiicde uma segmentacido de mercado para,
posteriormente, se desenvolver um posicionamentejatio e coloca-lo em pratica. Ha de se
escolher primeiro um mercado a ser trabalhado gigpais identificar suas particularidades e
trabalhar o posicionamento. Hamza (2009, p. 20fbrga este procedimento ao apresentar
que “o processo denmarketing estratégico, em ambientes competitivos, tem pae ba
orientagcdo para mercado, no desenvolvimento da es#iggéio da base de clientes e no
posicionamento competitivo de mercado”.

Aaker e Shanby (1982) ressalta os varios siguifisade posicionamento, de
acordo com eles o posicionamento para algumas gessefere-se as decisbes de
segmentacédo, j4 para outras pessoas refere-seganme&para outros refere-se a selecdo de
caracteristicas do produto que serdo enfatizad&liveira e Campomar (2007) corroboram
relacionando o conceito de segmentacdo de meraamoocde posicionamento, para eles
segmentacdo também é uma forma de posicionamerggun@o esses autores, 0
posicionamento se refere ao desenvolvimento e ngs80 de uma proposta de valor
alicercada em uma marca considerando aspectoficagmbs para um determinado publico-
alvo, sendo estes processados e comparados conorresries, o que da origem ao
posicionamento percebido.

Toledo e Hemzo (1991, p.4), afirmam que “0 procets@osicionamento é uma
sequéncia natural do processo estratégico de seémgAende mercado”. Para eles o
posicionamento surge como um instrumento de apwipracesso de decisdes estratégicas
relacionadas a conceituacédo de produtos e empFesasmunicacao de suas caracteristicas e

atributos a segmentos.
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2.5 POSICIONAMENTO E IMAGEM DE UMA MARCA OU PRODUTO

O posicionamento também pode ser estudado coastiterseu aspecto de
imagem de uma marca ou produto. Sarquis e Iked@7)j2@efendem que apesar da
diferenciagdo competitiva e do posicionamento decat® serem relacionados entre si, 0
posicionamento € um conceito mais complexo ligadsiaimente a imagem de uma marca ou
produto, ndo se restringindo apenas em buscar iferarttiacdo competitiva de mercado.

No quadro 6, Telles e Queiroz (2013), relacionate eonceito a marca. Para ele

existem trés caracteristica ligadas ao posiciontordmmarca.

Quadro 7 - Caracteristicas do Posicionamento deaJar

A percepcdo de valor dos consumidores
PODER DE INFLUENCIAR
sobre a marca e a empresa

POSICIONAMENTO

CAPACIDADE DE DISTINGUIR Uma dada oferta em relacdo as demais
DE MARCA

Na estratégia de marketing afetando todo
FORCA PARA IMPACTAR
0 composto de marketing

Fonte: Criado pela autora, adaptado de Telles, 2004

Vé-se nas caracteristicas apresentadas por T2064) trés aspectos que podem
ser considerados se o foco for trabalhar posicieméoncom a énfase na marca, ou seja, o
poder de influenciar, a capacidade de distingaif@ca para impactar.

Na mesma linha do que apresentam Lambin (2000)aee@s e Piercy (2007),
para eles o posicionamento é uma declaragdo dcsigodica o produto ou marca, tendo
como referéncia requisitos de valor dos compradooanercado-alvo, ou seja, esta atrelada a
percepcédo do cliente sendo a forma como a mareaevopresa pretende ser percebida pelos
consumidores, sendo essa uma abordagem conscgepteduto, marca, requisitos de valor,
mercado-alvo e percepc¢ao dos clientes.

Entretanto, muito além de falar em posicionameatacionando apenas com o
quesito marca, o foco proposto estd em se posicideaforma clara perante o publico
pretendido de forma a levar o cliente a realmeateavempresa, produto ou servico como ele

€ e ndo como ele se apresenta na mente dele. Auioeque Keller e Machado (2006)
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apresentam dizendo que o posicionamento da matéanes coracdo da estratégia de
mar keting.

Falar em marca e imagem nos remetem a slogansageim e sobre isso,
entretanto Dimingo (1988) alerta que o posicioname&ai muito além da criacdo de slogans
e de uma imagem. Conforme Garran (2010), o posor@nto de uma marca condiz com a
estratégia adotada pela empresa para construiidenidade da marca na mente do cliente,
de forma que seja formada uma percepcao positivdetdidade pretendida e torne a marca
competitiva. Como o0s gestores da marca criardo idetdidade, uma proposi¢cdo, e como
comunicardo tal identidade aos diversos publicastdeesse.

Keller (1993) aprofunda afirmando que a esséngipasicionamento de marca €
gue a mesma obtenha uma vantagem competitiva sgeou "proposta Unica de venda”,
que dé aos consumidores uma razao para compramassa em particular.

No que se refere a servicos para Furrier (2008187), uma marca bem
posicionada em servigos aproveita as seguintastivgs:

* Maximizacdo da qualidade dos servi¢cos pelo recomegto de uma série de fatores
que afetam a percepcéo de qualidade (reputacao);

* Uso de uma linha ampla de elementos de marca parardar a lembranga e sinalizar
Seus aspectos mais tangiveis;

» Criacdo e comunicacdo de associacbes fortes aimagdn que € prestadora do
servico e lhes serve como endossante;

» Desenho de programas de comunicagao que potenamadixperiéncias de servigos;

» Utilizagao de ferramentas de relacionamento pangeatar a identificagéo do cliente
com a marca e experiéncias mais ricas e permangaEmtato;

» [Estabelecimento de uma hierarquia de marcas enlidanoiu por meio de marcas

individuais relevantes, com base em associacoessas de marca.
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Fonte: Criado pela autora, adaptado de Oliveiramag®nar (2007, p. 50)

A figura 13 apresenta um resumo sobre esse ententbnde posicionamento e
marca ao fazer uma reflexdo sobre marca considerangosicionamento pretendido,
propondo uma analise sobre as acdes de marketfigdds junto a um publico alvo, a
imagem da marca e o posicionamento percebido, emteta andlise daquilo que espera-se
apresentar ao cliente e do que realmente o clsiteebe do que é apresentado a ele, um
risco que a maioria das empresas correm ao anpbsarionamento somente pelo aspecto de

marca.
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2.6 POSICIONAMENTO COMO CONQUISTA DE ESPACO NA MENTE DO
CLIENTE

No que se refere a posicionamento como conquéstsplaco na mente do cliente,
Kotler (1998) e (1999) afirma que o posicionameé@to ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa, de maneira que ocupem uma @asigipetitiva distinta e significativa
nas mentes dos consumidores alvos. Aaker (1998)pleomenta apresentando que o
posicionamento estad ligado ao conceito de imagemssociacdo. Para Aaker (1998),
associacdo de uma empresa ou de uma marca € #égmmado com uma imagem na
memoéria. E uma imagem da empresa ou de marca @njomto de associacdes usualmente
organizadas de alguma forma significativa.

Os autores, Machado Neto e Giraldi (2008) reforease entendimento de espaco
na mente do cliente, para esses autores 0 pogicénia € como a empresa ou a marca
insere-se no ambiente competitivo, de forma a acwpa espago Unico na mente do
consumidor. O que é reforcado por Aaker e Joachmfest (2007) ao dizerem que o
posicionamento se da por meio da definicdo de wmatidade clara e bem elaborada, e do
esforco de transmisséo ao publico-alvo da idenéiddal marca e de sua proposta de valor,
sendo os objetivos atuais de comunicagéo, demongtrameio do posicionamento da marca,
as vantagens sobre as marcas concorrentes.

Silva at al. (2006) prossegue reforcando esse entendimenta,gbes, posicionar
significa ocupar um espaco definido na mente deswmidor, assim, para esta autora quando
se define um posicionamento esta determinando @enueseja que o produto, a empresa ou
a marca sejam percebidos. Kotler e Keller (2006@sgntam posicionamento como a agao de
projetar o produto e a imagem da empresa para pcupdugar diferenciado na mente do
publico-alvo. Observa-se assim que a essénciaestar um "lugar" na mente do cliente.

Outro autor que considera a imagem na mente dotelé Sarquis (2006), quando
diz que a imagem que é formada do produto ou senacmente do consumidor € a que vai
influenciar diretamente na decisdo de compra oudtioliente. Além disso, registra que 0
modo como esta imagem esta formada é que direamumiecisdes estratégicasndar keting
da empresa para posicionar ou reposicionar a afertaercado.

Ries e Trout (2009) relacionam com percepcao, pls 0 posicionamento se
realiza a principio na mente do cliente em poténp@ meio de um conjunto de acdes que

permitem ao cliente desenvolver uma determinadzepeéo pretendida pela empresa.
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Trout e Rivkin (1996) analisam o0 posicionamentonstderando algumas

caracteristicas mentais que devem ser levadas esidecacdo pelas empresas. Para eles

existem varios tipos de clientes, e para cada ura-gde levar em consideracdo sua realidade

de forma a propor acdes estratégicas. Eles relmmioalgumas caracteristicas mentais

conforme abaixo:

Mentes séo limitadas (a percepcéo e a memoriaetein/as);

Mentes detestam confus&o (o processo de posiciotarpede ser dificultado pela
complexidade do conceito transmitido sobre um pwdu marca);

Mentes séo inseguras (no momento de uma escothmsahspectos como percepcao
de risco monetério, funcional, fisico, social, pggico, ou uma combinacdo deles
podem fazer com que a razao dé espaco a emogao);

Mentes ndo mudam (dificilmente uma posi¢do soliddepser alterada em razéo de
uma resisténcia inata as mudancas);

Mentes podem perder o foco (a medida que concséda®rnam confusos, a mente
tende a perder o foco, o que implica a adogéo dduprs e marcas que possuam
definicbes mais simples).

Aqui identifica-se bem a aplicacdo do posicionaimeuando se refere a imagem

e a posicao na mente do cliente. Quanto mais bemipoado um produto e servico melhor

sera a posi¢ao que ele ocupard na mente do cientelacdo aos concorrentes, conforme

apresentam Serralvo e Furrie (2004, p 4)

Ter o melhor posicionamento € ser o primeiro na tenafos clientes (0 que
normalmente esta associado a uma maior participgefcercado e rentabilidade), e
mostrar capacidade de manter essa posicdo ao ldogeempo, através da
flexibilidade nos programas dwearketing, da inovacdo continua e da reputacédo de
bons produtos. Assim, o objetivo principal de umgpama de posicionamento deve
ser alcancar a lideranca em uma dada categoria.

Assim, 0 posicionamento estd em a empresa teciémesa de quem € (quais sao

seus reais produtos e servigos), quem sao seuageslipotenciais, quem S0 seus concorrentes

e a partir dessa consciéncia tracar estrategicanosile e como quer estar melhor ranqueada

na mente de seu cliente potencial.

Entretanto, invariavelmente algumas empresas ségueuma percepcao clara de

si, ndo conhecendo seus produtos e servigos, gdedade comparagdo com seus concorrentes

e pela falta de busca de entendimento e conheanaiast motivagdes dos seus clientes que,
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principalmente no mundo atual onde a informacéa & macica, pode levar seu cliente

potencial ser atraido por produtos ou servigosreteros ao seu.

2.7 POSICIONAMENTO E SEU ASPECTO DE POSICAO DIFERENCIADA NO
MERCADO

Quando fala-se de posicionamento considerandggmsiiferenciada no mercado
Lovelock (1996, p.167) apresenta posicionamentooctmprocesso de estabelecer e manter
um lugar distintivo no mercado para uma organizagésua oferta de produto individual.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), descrevem trépatapara o que considera
como adocdo de um bom posicionamento com posiféiedciada:

» Analise de mercado que abrange fatores como néval,gendéncia da demanda e sua
localizac&o geogréfica;

* Analise dos concorrentes que ocorre simultaneantemea de mercado, de forma a
fornecer ao estrategista derketing uma ideia dos pontos fortes e fracos das demais
empresas e possibilita identificar as oportunidategiferenciacéo;

» Andlise corporativa interna que traz o reconhectmelos recursos organizacionais,
descreve as limitagOes, as metas e como seus vaeterminam o modo como a
organizacédo faz negdcios.

O resultado da integracdo dessas trés etapas édedracdo que articula a
posicdo desejada da organizacdo no mercado egsis@rde cada uma das ofertas. Essas
analises devem ser feitas periodicamente paraicarifua aderéncia ao mercado. Para os
autores, um dos desafios de estabelecer uma ggrdt posicionamento viavel é evitar que
se invista demasiadamente em pontos de diferemgapassam ser copiados com facilidade.

Bird (1991, p. 118), reforca esse olhar estratédic posicionamento ao dizer que
0 posicionamento deve retratar uma posi¢cdo a repeesa aspire em oposi¢ao aquela que
realmente ocupa. O autor faz uma reflexdo indicagde caso uma empresa faca uma
pesquisa, ela pode descobrir que seus clientes wéem da maneira como gostaria.  De

acordo com Bird,

Isto pode ser descrito como a posicdo A. Entdoedmis no que vocé conseguiu
aprender sobre seus clientes, seu negécio, o fdnmercado e os seus préprios
planos, vai haver uma segunda posi¢do B que é wock gostaria de chegar. A
maneira como se relacionar com seus clientes @ padgse ponto ira afetar a sua
posicéo na opinido deles. (BIRD, 1991, p.118).
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Ainda considerando a andlise do posicionamentoocadocdo de uma posicao
diferenciada, na figura 14, Lovelock, Wirtz e Hem2011) apresentam o0 posicionamento
associando a analise de mercado com a analiseargesinalise da concorréncia. Os autores,
ainda, expdem algumas etapas necessarias pargalemelimitacdo de uma posicédo de
mercado e o desenvolvimento de uma estratégia adagculminando em um plano de

mar keting.

Figura 14 - Desenvolvendo uma estratégia de posiciento de mercado

ANALISE DE » Tamanho
ica Definir e analisar
MERCADO . CDI‘I"IE‘IDSIEED
* Localizagdo segmentos de mercado
* Tendéncias
Selecionara segmentos-
—* alvo para atender
* Recursos
A 3 Articular posicdo PLANO DE ACAO
ANALISE * REPUFEEED L ! posic CA
INTERNA » Restrigbes desejada no mercado *  DEMARKETING
* Valores
A
Selecionar beneficios para
enfatizar aos
consumidores
F * Forgas _ o
ANALISEBDA * Franquezas Anahsar_’ possu:a_lhdﬂades de
CONCORRENCIA * Posicionamento atual diferenciacao

Fonte: Criado pela autora, adaptado de Trout (A@ELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p.87)

O modelo de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) € uns diversos modelos que
podem ser acionados, conforme Kotler (1999, p.l@#coniza, "os profissionais de
marketing podem seguir diversas estratégias de posicionathdats como: atributos
especificos do produto, ocasifes de uso dos pradutsuarios, produto posicionado
diretamente contra um concorrente, em contraste@osorrentes, com relagdo a diferentes

classes de produtos, cabendo estratégias diferemtésme cada caso de empresas.
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Figura 15 - Posicionamento/Diferenciacéo

Posicionamento ]

Comunicagdo e
apresentagdo
eficientes da posigdo
escolhida para o
mercado.

Identificagdo de um
grupo de possiveis
vantagens competitivas
para estabelecer uma
posigdo:

Selegdo das vantagens
competitivas certas;

"A empresa que se posiciona como fornecedora de valor superior para os mercados-alvo
selecionados, atraindo-os com pregos mais baixos ou maiores beneficios que seus
concorrentes, ganha vantagens competitivas.”

{ . o 1\
Diferenciacdo

Produtos @ Funcionarios

Fonte: Criado pela autora, adaptado de Kotler (1p994)

Kotler (1999), na figura 15, faz ainda uma relagidre posicionamento e

bY

diferenciagcdo que remete a reflexdo de posicaaedibeada no mercado, relacionando

diferenciacdo que pode acontecer em produtos gespvuncionarios e imagem. Ja

Dimingo (1988) divide o posicionamento em duasdase

a)

b)

Posicionamento de mercado: a empresa estabelesicd@desejavel considerando as
condi¢Oes reais de seu ambiente competitivo. Hies¢tio e selecdo de um mercado
ou segmento que represente potencial de negocémtifidando competidores e
permitindo a identificacdo de uma estratégia depstipdo. Buscando com isso saber
0 que 0 mercado necessita, quais as forcas e fFaagjula empresa e dos competidos
de forma a desenvolver mecanismos para alcancae @ gnercado demanda de uma
forma melhor que seus competidores.

Posicionamento psicologico: forma de comunicacédnac@o de uma identidade
distinta para a empresa ou produto tdo préoxima tquanssivel dos fatores de
posicionamento de mercado. O foco é transformapacatativa em decisao de compra
por meio de ferramentas de comunicagdo (propagaredacbes publicas, etc.)
utilizando para tanto linguagem e imagens visudgsas e focalizadas, de faclil
compreensao e de forma a instalar o produto naengentonsumidor.

Keller (2003) também apresenta fases e etapapaglean ser adotadas, para ele o

processo de posicionamento possui algumas etap@asidentretanto dando énfase a marca:
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» Definicao do cliente-alvo;

« Estabelecimento dos principais concorrentes;

» Identificacdo dos pontos em que a marca € semelbastcompetidores;
» Identificacdo dos pontos em que a marca € difedygeompetidores.

Este entendimento é corroborado por Serralvo Bdf{004, p.3) ao trazer uma
definicdo para posicionamento de marca "como psocede estudo, definicdo e
implementacdo de uma oferta diferenciada cujosbwts proporcionem uma posicao
vantajosa sustentavel de uma marca em relagdocdreéncia numa categoria, do ponto de
vista da percepcédo de um publico-alvo".

Toledo e Hemzo (1991) apresentam que a conse@ué&hwi processo de
posicionamento pela empresa ou marca é que o calmuibrma uma determinada imagem,
que também sera formada por outros fatores infladnoes do ambiente e, principalmente,
pela avaliacdo da consisténcia entre o que é caamie 0 que € ofertado. O que todos esses
autores apresentam evidencia o quao complexo pedess fases ou modelos a serem

adotados para se ter estratégias claras e efidag@ssicionamento dearketing.

2.8 ASPECTO DA CONCORRENCIA NO POSICIONAMENTO

Ja outros autores enfatizam o aspecto da relamd@oacconcorréncia ou seja a
relacdo da empresa e dos seus produtos com osreries. Gouvéa (1991) afirma que com
0 posicionamento procura-se o entendimento de commduto localiza-se frente aos seus
concorrentes aos olhos dos clientes. Visao refarpad Dimingo (1988, p.4):

O verdadeiro posicionamento € o processo que gistinma empresa ou produto de
seus concorrentes em atributos e dimensdes rew@ores corporativos ou dos

produtos que s&o significativos para os clientesra torna-la a empresa preferida,
ou o produto preferido em um dado mercado.

Segundo Oliveira e Guagliardi, (2001, p.47)" pmsiamento diz respeito a uma
atividade concorrencial com vistas em provocar ueterminada percep¢ao no publico-
alvo". Sendo uma adocédo de estratégia frente auooentes, conforme apresenta Hooley,
Saunders e Piercy (2005) ao afirmarem que o posimiento competitivo diz respeito a fazer
escolhas que assegurem uma adequacédo perfeitaosntreercados-alvo selecionados, as
competéncias e os ativos que a empresa pode uflgza atender aqueles alvos com mais

eficacia que os concorrentes.
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Outra forma possivel de posicionar um produto éesgmtada por Aaker e
Shansby (1982), esses autores apresentam o queecans seis formas de posicionar um
produto, por atributo, por preco e qualidade, @w au aplicacdo, por usuario ou classe de
usuarios, pela classe de produto e pela concoaénci Pacagnan (2006) ressalta que a
empresa obtém éxito nessa proposta quando o pusmic@nto consegue gerar valor na
percepcdo do cliente ao ponto de fazé-lo optar geplésicdo do produto ou servico, o que é
estratégico considerando a concorréncia.

Enfim, a esséncia esta em identificar se a emmp@saence seu potencial cliente
das vantagens de seus produtos em relacdo a c@mdarrna linha do que Amicci (2004)
apresenta, para ele a estratégia de posicionangentiste na forma como é aplicado um
conjunto de acfes de marketing para demonstranee@o do produto, que possa gerar valor
para o cliente alvo, onde ele consiga distinguusserodutos e servicos dos demais

concorrentes.

2.9 POSICIONAMENTO NO SISTEMA BANCARIO

Alguns autores tem estudado o posicionamentoaiketing e sua relagdo com o
Sistema Bancario. Souza (2011) buscou analisarsitippamento estratégico e imagem na
percepcdo dos correntistas pessoas fisicas acascmslituicdes financeiras. O objetivo foi
investigar diferencas significativas na forma coasoinstituicbes financeiras se posicionam
no mercado de acordo com as perspectivas de detasnipessoas fisicas tendo como
referéncia a analise do posicionamento estratégieocinco bancos: Ital, Bradesco,
Santander, Caixa Econdmica Federal e Banco dolBra®is objetivos especificos foram:

» Identificar os posicionamentos estratégicos de ocibb@ancos, sendo eles: Itad,
Bradesco, Santander, Caixa Econdmica Federal eoBdoc Brasil, através das
mensagens que eles divulgam para o mercado;

» Verificar as raz0es que levaram os correntistaxcalleerem determinado banco como
seu banco principal e relaciona-las ao posicion&onds cada instituicdo financeira;

* Investigar se os correntistas percebem diferenigpsfisativas entre os bancos e

relaciona-las ao posicionamento de cada instituiganceira;
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» Levantar qual é o principal ponto positivo que asrentistas enxergam em seus
respectivos bancos principais e relaciona-lo aacmsgamento de cada instituicdo
financeira;

» Verificar se 0s correntistas associam o posiciomame as mensagens aos bancos de
forma correta.

Os resultados do estudo de Souza (2011, p.174tapaue, a grande questao a
ser respondida é como manter uma identidade bemlizeida em mercado de alta
concorréncia e saturado como o mercado bancéar® hgoidisputas pelos mesmos clientes,
assim conforme o autor, se ndo ha grandes difexgies percebidas entre os bancos, esse
guadro se agrava. Em suas conclusées aponta que fesicionamento estratégico dos
bancos parece nao atrair tanto a maior parte dases$ instigando neles o desejo de abrirem
uma conta corrente em uma instituicdo financeirsaida parece ser reter os clientes atuais
oferecendo um bom atendimento, melhorando o relamento com os clientes e resolvendo
0s problemas e solicitagbes" Souza (2011, p.175).

Considerando ainda estudos que referem-se a @wondde posicionamento de
bancos a segmentos especificos do mercado, Kawgaid)(promoveu um estudo sobre as
estratégias de negdcios voltadas para o cliensoagsridica com foco em médias empresas,
analisando as caracteristicas deste mercado dobsetcario. Para tanto considerou o Banco
Itall e seu desempenho frente ao nicho de mercachédie porte.

O objetivo especifico trabalhado por Kawano (2008 mais se assemelha aos
interesses desta dissertacdo é o referente aeaedlise 0 desempenho do Banco do lItad,
considerando as expectativas dos clientes, frentenaorréncia, estudo esse que faz um
paralelo ao que pretende-se analisar neste trabalho

Esses estudos reforcam a necessidade das emgresesde caso das instituicdes
financeiras, de adotarem um posicionamentosnaiketing claro e estratégico focado em
publicos especificos trazendo clareza de entendaméo publico em relagdo a imagem

apresentada frente a seus concorrentes.

2.10 DIFERENCIACAO E SEGMENTACAO

Faz-se necessario resgatar, mesmo que de fornva, boe entendimento de
conceitos de diferenciacdo e de segmentacao dafaratinhar melhor seu entendimento ao

ser aplicado no processo de posicionamento.
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De acordo com Porter (1989, p.111) "uma empréseedcia-se da concorréncia
se puder ser singular em alguma coisa valiosa gmi@mpradores” Para este autor, de um
modo geral as empresas acabam sendo diferentesdmatiferenciadas por buscarem formas
de singularidade que os compradores néo valorizam.

Kotler e Keller (2006, p.313-315) dividem a difece&xtdo em cinco dimensodes,
na qual cada oferta ao mercado pode ser diferemi@ da outra, variando entre essas
dimensdes, sendo cada dimensao baseada no prodwgervico, nos funcionarios, no canal e

na imagem; sempre buscando gerar valor ao clidgwbe-@nforme o quadro 8:

Quadro 8 - Variaveis de diferenciacao

Produto Servicos Funcionarios Canal Imagem
Forma Facilidade de pedido | Competéncia Cobertura Simbolos
Caracteristicas Entrega Cortesia Especialidade Midia
Desempenho Instalacdo Credibilidade Desempenho Atmosfera
Conformidade Treinamento dg Confiabilidade Eventos
Durabilidade cliente Capacidade de

Confiabilidade Consultoria ao cliente| resposta

Facilidade de reparo | Manutencao e reparo| Comunicagao

Estilo Servicos diversos

Design

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 313-315)

Ja referente a segmentacao, de um modo geralgeodiger que segmentar € o ato
da empresa definir o segmento que ela ir4 ateridis e Trout (1986, p.37) descrevem bem
0 conceito de segmentacao, "segmentacao é tiragpedo terreno”.

A segmentacao esta relacionada ao conhecimentoetlcado, em seccionar o
mercado consumidor e agrupar aqueles que comgantitbomportamentos e interesses. A
segmentacdo abrange o local de atuacdo, a concardireta e o publico-alvo pelo qual a
empresa vai competir, enquanto 0 posicionament@septa como ela vai atuar nesse meio
(OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2007).

Para Kotler (1999, p. 170) cabe a empresa avadiararios segmentos e decidir
quantos e quais ela ira atender. Para ele "a seggdenrevela as oportunidades dos
segmentos de mercado da empresa’. Nesse process@l@dgao de segmentos potenciais,
Niflo e Gouvéa (2004) apresentam trés etapas pataagio de uma segmentacado de
mercado:

* Levantamento de dados por meio de pesquisas et@ias individuais e em grupos,
para se obterem informacdes sobre motivacdes,dasitte comportamento do

consumidor;
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* Andlise dos dados para o delineamento dos segmeqtes sdo internamente
homogéneos e externamente diferenciados entre si;
» Desenvolvimento de perfil: detalhamento das caristieas predominantes em cada
segmento.
Para eles, ao ndo se ter uma pratica de levantarsestematico e continuo de
informacdes para um conhecimento mais profundocdeacteristicas do mercado efetivo e
potencia, o procedimento para uma efetiva segm@mtde mercado revela-se incompleto na

pratica.

2.11 MODELO ADOTADO NESSE ESTUDO

Assim, apoOs levantamento de diversos conceitosb@dagens, por vezes
divergentes entre si sobre o termo posicionameydmg este estudo propls-se 0 seguinte
entendimento do termo, posicionamento como umaepe&o consciente da empresa em
adotar uma posicdo diferenciada, com foco em semsesspecificos, em relagdo aos

concorrentes.

Figura 16 - Modelo adotado nesse estudo - Aspec@osicionamento

i - Posigao !
Segmentacao < diferenciada >Concorrentes

____________________________________________________________________________

Fonte: Criado pela autora, adaptado dos autorezaS@015), Keller e Machado (2006), Toledo e Hemzo
(1991), Aaker e Shanby (1982), Oliveira e Campo(2807), Veloso (2008), Hamza (2009), Kotler (1998),
Aaker (1998), Machado Neto e Giraldi (2008), Aakedoachimsthaler (2007), Silva at al. (2006), Kode
Keller (2006), Sarquis (2006), Kotler (1999), RiesTrout (2009), Trout e Rivkin (1996), Serralvo errie
(2004), Lovelock (1996), Lovelock, Wirtz e Hemzdd{4), Bird (1991), Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011),
Dimingo (1988), Keller (2003), Toledo e Hemzo (189G ouvéa (1991), Dimingo (1988), Oliveira e Guagli,
(2001), Hooley, Saunders e Piercy (2005), Amic6@®), Aaker e Shansby (1982), Pacagnan (2006)
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O modelo acima provoca reflexdo sobre trés aspeptincipais, posicao
diferenciada, segmentacéo e concorrentes. Nesgextm, faz-se necessério refletir sobre

questdes tais como.

Quadro 9 - Questdes para reflexdo sobre 0 modektadal

SEGMENTAQAO Quem séo os clientes atuais?
Quem séo os clientes alvo?

. Quais sao os principais diferenciais da empresa relacdo aos
POSICAO concorrentes?

Os clientes conhecem o diferencial da empresa?
DIFERENCIADA Os clientes consideram os diferenciais como fatrodentagdo par
escolha?

D

Quem sao o0s principais concorrentes da empresa?
CONCORRENTES Realiza acBes de promocdo comercial e comunicagéao foco no
diferencial em rela¢@o a concorréncia?

Fonte: Criado pela autora, adaptado dos autoreza38015), Keller e Machado (2006), Toledo e Hemzo
(1991), Aaker e Shanby (1982), Oliveira e Campof2@07), Veloso (2008), Hamza (2009), Toledo e Hemzo
(1991), Kotler (1998), Aaker (1998), Machado Net@iealdi (2008), Aaker e Joachimsthaler (2007)y&#t al.
(2006), Kotler e Keller (2006), Sarquis (2006), kK0{1999), Ries e Trout (2009), Trout e Rivkin 959,
Serralvo e Furrie (2004), Lovelock (1996), Lovelp@kirtz e Hemzo (2011), Bird (1991), Lovelock, Wie
Hemzo (2011), Dimingo (1988), Keller (2003), Gouy£891), Dimingo (1988), Oliveira e Guagliardi, (20,
Hooley, Saunders e Piercy (2005), Amicci (2004 )kexee Shansby (1982), Pacagnan (2006)

Esse modelo estd desdobrado no quadro 9, onde &st@sentados, para cada
aspecto do modelo, segmentacédo, posicao diferen@adoncorrentes, o que cada autor
referenciado apresenta sobre esses conceitos, sstaloa fundamentagcdo maior para a
proposicao deste modelo.

Nesse sentido, busca-se como fundamental que esaignha um conhecimento
profundo sobre o publico alvo, seja o publico Faatado, num sentido de manté-lo em meio
a acirrada concorréncia do mundo globalizado ateh o publico alvo ainda nao cliente
buscando alternativas de diferenciacdo em relagdocancorrentes. Esse entendimento é
reforcado, por exemplo por Aaker e Shansby (19&82gundo eles, o processo de
desenvolvimento de uma posicionamento estratégicolee seis etapas:

» Identificacdo dos concorrentes;

* Determinagao de como 0s concorrentes s&o percebialaiados;
» Determinagao da posi¢ao dos concorrentes;

* Andlise dos consumidores;

* Selecdo da posicao desejada;

* Monitoramento da posicao.
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Serralvo e Furrier (2004) reforcam esse entendion@m afirmarem que um objeto
esta posicionado quando em meio a outros podeleetificado em comparacdo aos lugares
gque outros objetos ocupam e essa percepcao estanuinte ligada ao modo e as variaveis
utilizadas para definir os pontos de referénciasi, considera-se que na medida em que o
posicionamento dos produtos se assemelha maior sieweo esforco da empresa para
distingui-los e torna-los perceptiveis aos grupesealeréncia o que acontece geralmente no

sistema financeiro onde os produtos e servicogptmmas ou nenhuma diferenca entre si.



Quadro 10 - Modelo adotado nesse estudo x Modelosfdréncia
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Autores de referéncia para 0 modelo adotado nessstedo

Posicao diferenciada

Segmentacao

Concorrentes

Autores

0s conceitos de posicionamento estdo interligados
conceitos de segmentacao e escolha do mercadosalvdo
estes parte de um todo.

a

Souza (2015), Keller
Machado (2006), Toledo
Hemzo (1991)

€

(...) j& para outras pessoas refere-se a imagearaequtros refere-se
selecéo de caracteristicas do produto que seratzadas.

pde acordo com eles o posicionamento para algunssoae

refere-se as decisdes de segmentacgéo (...

Aaker e Shanby (1982)

Para eles o posicionamento se refere ao desenwuitdne transmissa
de uma proposta de valor alicergada em uma marogidevando|
aspectos significativos para um determinado pialleo (...)

0 relacionam o conceito de segmentacéo de mercad® clan

posicionamento, para eles segmentacdo também é
forma de posicionamento.

(...)desenvolvimento e transmissdo de uma propmiest
war alicercada em uma marca considerando aspt
significativos para um determinado publico-alvaydse
estes processados e comparados com concorren
gue da origem ao posicionamento percebido.

aOliveira

20tP807)

e Campoma

es, 0

0 posicionamento decorre de um processo de segtéer

de mercado onde se busca, primeiramente, a identio de

ta

Veloso (2008)

uma segmentacdo de mercado para, posteriormente, se

desenvolver um posicionamento almejado e coloo@nfo)

pratica. Ha de se escolher primeiro um mercado ra| se

trabalhado para depois identificar suas particidales e

trabalhar o posicionamento.

0 processo de marketing estratégico, em ambigntes Hamza (2009)

competitivos, tem por base a orientacdo para meyazal
desenvolvimento da segmentagdo da base de clientes
posicionamento competitivo de mercado.

0 processo de posicionamento é uma sequéncia nedtu
processo estratégico de segmentagdo de mercado

[

Toledo e Hemzo (1991)

0 posicionamento é o ato de desenvolver a ofaataragem da empresa, Kotler (1998)
de maneira que ocupem uma posicao competitivantiisti significatival

nas mentes dos consumidores alvos.

0 posicionamento esté ligado ao conceito de imag@ssociacdo. Para Aaker (1998)

ele, associagdo de uma empresa ou de uma maga relalcionado conj
uma imagem na meméria. E uma imagem da empresa marta é um
conjunto de associagBes usualmente organizadaslgdenaa forma
significativa.

D

0 posicionamento é como a empresa ou a marcaeisseno ambients
competitivo, de forma a ocupar um espaco Unico renten do
consumidor.

Machado Neto e Girald
(2008)

0 posicionamento se da por meio da definicdo deiderdidade clara €
bem elaborada, e do esforco de transmissdo aocpidiio da
identidade da marca e de sua proposta de valatpsEnobjetivos atuai
de comunicacéo, demonstrar, por meio do posiciontn#a marca, a
vantagens sobre as marcas concorrentes.

7

(...)sendo 0s objetivos atuais de comunicag
demonstrar, por meio do posicionamento da marcg
vantagens sobre as marcas concorrentes.

adaker
, ([@907)

e Joachimsthalg

posicionar significa ocupar um espaco definido remte do
consumidor, assim, para esta autora quando sesdefirposicionament

Silvaat al. (2006)
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estd determinando como se deseja que o produtopeesa ou a marc
sejam percebidos.

posicionamento é a acdo de projetar o produtoreageém da empres|
para ocupar um lugar diferenciado na mente do guHalivo

Kotler e Keller (2006)

a imagem que é formada do produto ou servigo ndaentBnconsumido
é a que vai influenciar diretamente na deciséo atepca ou ndo dg
cliente. Além disso, registra que o modo como iestgyem esta formad

é que direciona as decisfes estratégicas de nmaykdsi empresa para

posicionar ou reposicionar a oferta no mercado.

Sarquis (2006)

a forma como o produto é definido pelos consumglgrganto aos seus

atributos mais importantes - € o lugar que ele acop cabeca do|
consumidores com relagé@o aos produtos concorrentes

Kotler (1999)

o0 posicionamento se realiza a principio na mentgidnte em potencial
por meio de um conjunto de a¢des que permitemieanteldesenvolve
uma determinada percepcéo pretendida pela empresa.

Ries e Trout (2009)

Caracteristicas mentais (mentes sdo limitadas; emerdetestam
confus@o; mentes sdo inseguras; mentes ndo mudantesnpoden
perder o foco)

Trout e Rivkin (1996)

Ter o melhor posicionamento € ser o primeiro natendos clientes (g
que normalmente esté associado a uma maior pag#ipde mercado
rentabilidade), e mostrar capacidade de manterpessedo ao longo d
tempo, através da flexibilidade nos programas dé&etiag, da inovagad
continua e da reputacéo de bons produtos. Assabjetivo principal de
um programa de posicionamento deve ser alcangderamca em uma
dada categoria

1

Serralvo e Furrie (2004)

posicionamento é o processo de estabelecer e mantkrmgar distintivo
no mercado para uma organizagao ou sua ofertaodetprindividual

Lovelock (1996)

O resultado da integracéo das trés etapas é uriaalgo que articula

posicéo desejada da organizagdo no mercado eessqyrde cada um
das ofertas. Essas andlises devem ser feitas jgarnoehte para verifica
sua aderéncia ao mercado. Para os autores, um ekzfiod de|
estabelecer uma estratégia de posicionamento véwelitar que se
invista demasiadamente em pontos de diferencas ppssam se
copiados com facilidade.

j

Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011)

0 posicionamento deve retratar uma posi¢éo a grapesa aspire e
oposigcdo aquela que realmente ocupa

n

Bird (1991)

0 posicionamento associa a analise de mercadmaligeacompetitiva g
andlise corporativa interna

Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011)

divide o posicionamento em duas fases: posiciontomg® mercado €
posicionamento psicolégico.

Dimingo (1988)

0 processo de posicionamento possui algumas ebé@sas=s, entretant
dando énfase a marca:
. Definigdo do cliente-alvo;

D

. Estabelecimento dos principal
concorrentes;
. Identificagdo dos pontos em que a marc
semelhante aos competidores;
Identificagdo dos pontos em que a marca é difecioge
competidores.

sKeller (2003)

né

a consequéncia do processo de posicionamento ipei@sa ou marca
que o consumidor forma uma determinada imagem,taubém serd

Toledo e Hemzo (1991)
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formada por outros fatores influenciadores do antbie e,
principalmente, pela avaliacdo da consisténciaemgjue é comunicadp
e o que é ofertado.

0 posicionamento procura-se o entendimento de eom&ouvéa (1991)
produto localiza-se frente aos seus concorrentss| ao
olhos dos clientes.

O verdadeiro posicionamento é o processo [guEmingo (1988)
distingue uma empresa ou produto de seus conocesrent

em atributos e dimensdes reais — valores corpostu
dos produtos que séo significativos para os clente
para torna-la a empresa preferida, ou o produtenxie
em um dado mercado.

posicionamento diz respeito a uma atividad®liveira e  Guagliardi,
concorrencial com vistas em provocar uma deternaina(001)
percepcéo no publico-alvo

o] posicionamentq Hooley, Saunders e Pierdy
competitivo diz respeito a fazer escolhas que asery| (2005)
uma adequacdo perfeita entre os mercados-alvo
selecionados, as competéncias e os ativos que a
empresa pode utilizar para atender aqueles alvos |co
mais eficacia que os concorrentes.

a estratégia de posicionamento consiste| Wanicci (2004)
forma como é aplicado um conjunto de acdes| de
marketing para demonstrar o conceito do produte, |qu
possa gerar valor para o cliente alvo, onde elsigar
distinguir seus produtos e servicos dos demais
concorrentes.

Uma das formas de posicional é pela concorréncia ker’a Shansby (1982),

a empresa obtém éxito nessa proposta quandoPacagnan (2006)
posicionamento consegue gerar valor na percepcéo do
cliente ao ponto de fazé-lo optar pela aquisicéo| do
produto ou servico.

Fonte: Criado pela autora, adaptado dos autorexag@015), Keller e Machado (2006), Toledo e He(i891), Aaker e Shanby (1982), Oliveira e Campo(2807),
Veloso (2008), Hamza (2009), Toledo e Hemzo (19Rajler (1998), Aaker (1998), Machado Neto e GirékD08), Aaker e Joachimsthaler (2007), Silval a{2906),
Kotler e Keller (2006), Sarquis (2006), Kotler (BJ9Ries e Trout (2009), Trout e Rivkin (1996), ra&ro e Furrie (2004), Lovelock (1996), Lovelockjrt¥ e Hemzo
(2011), Bird (1991), Lovelock, Wirtz e Hemzo (20.1D)mingo (1988), Keller (2003), Toledo e Hemzo 91P Gouvéa (1991), Dimingo (1988), Oliveira e Qisadi,
(2001), Hooley, Saunders e Piercy (2005), Amic6i0@®), Aaker e Shansby (1982), Pacagnan (2006)
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Considerando os vérios entendimentos e aplicagbeema posicionamento, o
esforco estd em destacar os pontos de convergénniaa proposicdo de modelos de
aplicacdo deste conceito de forma a que se comgg® resultados satisfatorios para as
empresas que os aplicam.

Assim, o foco aqui esta em se posicionar de foolasa perante o publico
pretendido de forma a levar o cliente a realmeateavempresa, produto ou servico como ele

€ e ndo como ele se apresenta ha mente dele.

2.12 HIPOTESE

Nesse contexto este trabalho se propdem a analibgndtese de que a MPE nao é
influenciada pelo posicionamento tharketing adotado pelo Sistema Sicoob no seu processo

de escolha de acesso a servicos financeiros.

2.13 PESQUISAS SOBRE POSICIONAMENTO DE COOPERATIVAS

Alguns autores tem estudado o tema do cooperatividen crédito, tais como,
Souza (2015), Diel (2014) , Ribeiro (2012), Sale91@), Ziliotto e Valerio (2011),
Schimmelfenig (2010) e Sartori (2009), entretargohum destes referem-se diretamente a
posicionamento denarketing.

Souza (2015) realizou um estudo sobre a percepg@mabem da marca Sicredi,
0 objetivo foi o de identificar a percepcao queassociados da Sicredi Ouro Branco RS tem
em relacdo a imagem da marca Sicredi. Por maisesigeestudo se refeira a outro sistema
cooperativo de crédito diferente do Sicoob, o megmomite ter uma boa visdo sobre
percepcdo de clientes de uma cooperativa de créstatre as conclusdes, destaque para as
observacdes de que a atuacédo da cooperativa &erseu associado aumenta o sentimento de
pertencimento proporcionando maior comprometimeatdidelidade a marca e para a
recomendacao da cooperativa aproveitar o atendom@eisencial para maior apresentacao
dos beneficios que proporciona aos associados lmeno @ oferta do seu portfolio de

servicos.
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Diel (2014) também realizou uma pesquisa considikergercepcdo de clientes.
O objetivo foi o de avaliar o grau de conhecimeatsatisfacdo dos associados de uma
cooperativa de crédito do Parand quanto aos predetservicos oferecidos. Em suas
conclusdes ele identificou que os associados quenmeatam conta corrente em outro banco,
grande parte nota a diferenca entre cooperativarédito e banco e acreditam que o
relacionamento pessoal com o gestor e o atendinrestbido é o principal motivo para
haver desligamentos na cooperativa ou diminuicaatiizacéo dos produtos.

Ja Ribeiro (2012) realizou um estudo sobre os mio€ cooperativistas na
percepcao dos associados, 0 objetivo foi o deavalgrau de aderéncia dos associados no
que diz respeito aos principios cooperativistasnaca@onclusdo identificou que 89% dos
associados indicou elevado grau de aderéncia amsos cooperativistas e suas praticas.

Sales (2012) estudou o cooperativismo de crédijgenspectiva da qualidade dos
servicos e a incorporagdo na visdo dos cooperadesresultados apontaram que 0s
associados votaram pelas incorporacbes mesmo estamdavelmente satisfeitos com o
atendimento, estrutura, tecnologia e estarem pidxide seus dirigentes, sendo esta a melhor
alternativa na conjuntura que as cooperativas adagise apresentavam a época. Mesmo o
estudo de Sales ndo fazendo referéncia direta stanestudo, tem-se nas incorporagdes um
fendbmeno crescente no cooperativismo de crédite ondperativas incorporam outras o que
acarreta em maior competitividade e nova posicaoteido mercado que atua.

Ziliotto e Valério (2011) abordaram questdes rafara estratégias de prospeccéo
de novos associados em uma cooperativa de crédiendo uma relacdo interessante em
suas consideracoes finais de que quanto maior enalde associados maior a cooperativa e
em contra partida maior a participagcdo nos resodtaperados pelo crescimento da carteira.
Sugere dentre outras coisas, a necessidade dezargarprocesso de prospeccao através da
criacdo de uma promocao de vendas, flexibilizag@goptodutos e servicos e manutencao da
carteira atual. Estudos com o de Ziliotto e Valé@®11) apontam para 0 quanto as
cooperativas ainda tem potencial de crescimentoseas estratégias de prospeccdo e
posicionamento no mercado.

Em seu artigo, Cooperativismo de crédito: uma tecdé Schimmelfenig (2010)
aponta que embora o cooperativismo de crédito taakeido pequeno e timido como forma
de ajuda mutua no Brasil hoje ja faz grande difgaier sistema financeiro estando em quase

todas as regides do Brasil. Ele aponta que:



65

As cooperativas de crédito estdo mudando o sisferaaceiro do pais. Os dados
expostos neste trabalho sdo uma prova disto. AEsolido, este é um sistema que
possui respaldo do Governo e de 6rgdos de apoimpaesas. Embora grande, a
perspectiva € de um crescimento sélido e sustdmdweido por pessoas cada vez
mais exigentes e capazes de discernir sobre asoresltofertas de produtos e
servicos que as cooperativas de crédito predispGemseus associados.
(SCHIMMELFENIG 2010, p.12)

Sartori (2009) ser prop0s a avaliar os servicopemiivos oferecidos aos clientes
de forma a propor possiveis acdes de melhoria aidqde da oferta desses servicos. Os
resultados apontam que a expectativa dos assocadoaltas e as percepcdes que eles tem
dos servigcos nao alcangcam tal expectativa. Dergrsugestdbes de melhoria propostos e
identificados, de acordo com o autor, a maior @@tanidade de aumentar o conhecimento
sobre as necessidades dos associados e suas Pescapespeito da qualidade dos servicos
no ambiente da cooperativa além de aumentar aslagede adequacdo dos servicos.

Cada um desses autores, bem como os demais quessteiado o tema
cooperativismo de crédito tem acrescentado a egimento que tanto tem crescido no

sistema financeiro no Brasil mas muito ainda tesae astudado.
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3. METODOLOGIA

Conforme apresentado na figura 1ste trabalho se propdem a realizar um es
exploratorio por meio do método dsurvey, com amostragem por convenién com o
objetivo de identificar qual € a percep¢édo do ¢ e do ndo clien MPE em relagdo ao
posicionamento denarketing adotado pelo Sistema Sicoob d€hoianic. De acordo com
Malhotra (2006, p.266)na pesquisa exploratd, em que o objetivo é gerideias, obter uma
nova visao ou desenvolver hipoteses, as amostrapweeniéncia sao Utei Apds coletados
e tabulados os dadass andlises e consideracdes finais sdo apresentiliicendc-se séries

estatisticas, tabelas, gréficos, quadros, figou representacao escrita.

Figura 17 Metodologia utilizada nesse trabz

~ ~ A
. *MPE de Goiania cliente e nacliente de
Populagaalva Cooperativas de Créditos
\. J y
( 3
Composicao da amos « Amostra por conveniéncia
o
3
Técnicas de amostrag * Amostragem nao-probabilistica
h
Coleta dos dad: *Método desurvey por meio de questiona
o
A
Analise dos dadt *Técnica de analise de frequéncia
L o

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Mal(i@0@6

3.1 INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

No quadro 11lbuscorse por meio da matriz de amarrag@acionar as questoes
do questionario a@roblema de pesquisa, 0 objetivo geral, os objstiespecificosa
hipotese, e amodelo adotado, frente aos autores de refer, o objetivo foi o de identifice
se 0 instrumento proposto trazia respostas e feffexas gestdes progstas em cada um

destes topicos.



Quadro 11 - Matriz de amarragao

67

X PROBLEMA DE PESQUISA, HIPOTESE, MODELO .

QUESTAO OBJETIVO GERAL E ESPECIFICOS ApoTADO | REFERENCIAL TEORICO
O senhor(a) possui conta corrente em algum banco? PROBLEMA DE PESQUISA: Segmentac¢édg Souza (2015), Keller e Machad
O senhor(a) € empresario, dono do seu proprio nEgyoc Analisar conceitos de posicionamento de (2006), Toledo e Hemzo (1991
Tipo de empres. marketing tendo como panorama a percepcao do Aaker e Shanby (1982), Oliveir
Sexo. cliente MPE em Goiania. e Campomar (2007), Veloso
Qual sua faixa etaria? (2008), Hamza (2009),Toledo ¢
O senhor(a) possui conta corrente em alguma Coyzede Crédito? HIPOTESE: Hemzo (1991)
Qual a primeira palavra que vem a sua mente a@pensuma Cooperativa de A MPE né&o conhece o Cooperativismo de CréditPosicdo Aaker e Shanby (1982), Oliveir

Crédito?

Quando o senhor(a) precisa de um financiamentd agpoiameira instituicdo
financeira lembra?

Qual seu principal banco/instituicdo financeira?s@ja, aquele que o senhor(a)
mais utiliza?

Qual o principal motivo para o banco/instituicauaficeira acima ser o que o
senhor(a) mais utiliza?

Quais produtos e servigos abaixo o senhor(a) dargde uma Cooperativa de
Crédito oferece para o senhor(a) e sua empresa?

Para o senhor(a), dentre as alternativas abaixal agdiferen¢ca mais marcante (a
maior diferenca) entre uma cooperativa de créditméanco publico e privado?

Vou citar alguns principios do Cooperativismo etgoa que o senhor(a) indicasse

pontuacéo de 1 a 5 de acordo com o quanto conligéeoniviu falar desse
principio, sendo notas mais baixa querem dizerogsenhor(a) conhece pouco ou
nunca ouviu falar desse principio e notas mais altsenhor(a) conhece bem esse
principio.

Vou citar algumas caracteristicas e gostaria quee geda uma o senhor(a) desse
uma nota de 1 a 5 de acordo com o que acha. Naiashaixa querem dizer que a
caracteristica tem pouca relagdo com uma Coopamé\Crédito, e as notas mais
altas querem dizer que a caracteristicas estdo malécionadas as Cooperativas
Crédito

como uma escolha de acesso a servicos financg

OBJETIVO GERAL:

Levantar como é percebido o posicionamento d
marketing do Cooperativismo de Crédito no
processo de escolha do cliente.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Identificar se os diferenciais de posicionamento
propagados pelo Cooperativismo de Crédito séq
conhecidos por clientes e néo cliente MPE.
Identificar se a MPE percebe diferencas entre
banco publico ou privado e uma cooperativa de
crédito.

sithferenciada

e Campomar (2007), Kotler
(1998), Aaker (1998), Machadqg
Neto e Giraldi (2008), Aaker e
Joachimsthaler (2007), Sihah
al. (2006), Kotler e Keller
(2006), Sarquis (2006), Kotler
(1999), Ries e Trout (2009),
Trout e Rivkin (1996), Serralvo
e Furrie (2004), Lovelock
(1996), Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011), Bird (1991),
Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011), Dimingo (1988), Keller
(2003), Toledo e Hemzo (1991

Verificar se a MPE conhece o Cooperativismo (¢
Crédito como uma alternativa para acessar serv
financeiros;

e

leConcorrentes|
icos

Oliveira e Campomar (2007),
Aaker e Joachimsthaler (2007),
Keller (2003), Gouvéa (1991),
Dimingo (1988), Oliveira e
Guagliardi, (2001), Hooley,
Saunders e Piercy (2005),
Amicci (2004), Aaker e Shansb
(1982), Pacagnan (2006)

Fonte: Organizado pela Autora



Dessa forma, para elaboracdo do questiondrio focamsiderados alguns
aspectos. Breve perfil com sexo, faixa etaria, coabjetivo de identificar perfil do publico
pesquisado sendo esta uma informacdes complenzsndaalises.

Além disso, de forma a filtrar os respondentes, ifgerido questdes para
identificar se possui conta em algum banco, sené do proprio negdcio, o tipo de empresa,
estas gquestdes visavam identificar o enquadranmentdo como micro e pequena empresa e
se possui ou ndo conta em alguma Cooperativa deit€rdodas essas questdes foram
seletivas de forma a direcionar a aplicacdo junt@blico que realmente se enquadrava no
publico alvo desta pesquisa e permitisse analiseat®lo proposto.

O questionario trouxe questdes que buscaram &efter respostas a hipotese, ao
problema de pesquisa e aos objetivos especificas. domo levantamento da primeira
palavra que vem a mente ao pensar em CooperatiCaédito, entendimento sobre atributos
de posicionamento adotado por cooperativas, comesto sobre os principios do
cooperativismo de Crédito, diferencas marcantese ebéinco e cooperativa de crédito,
conhecimento sobre produtos e servicos de coopasatie crédito, qual o principal banco,
motivos para este ser seu principal banco, reldearwecessidade financeira - financiamento -
e relacdo com cooperativas de crédito. Enfim, @esstjue remetem as andlises necessarias a
este estudo.

Para elaboracdo do questionario foi realizadoatordom Diretores e Técnicos de
Cooperativas de Crédito de Goias de forma a ideatifinguagem adequada ao segmento e
que refletissem de forma clara as necessidadeasteiledamento.

Além disso, o questionario buscou reflexdes acdosaconceitos que inspiraram o
modelo deste estudo e que serviram de referérmia &laboracdo. Todas as questdes foram
elaboradas considerando os autores pesquisado®rmenapresentado no quadro 10 e,
especificamente para a questdo referente a atsibdeo posicionamento foi utilizada a
referéncia de Souza (2011), este autor relacionlutds de posicionamento referentes a
instituicdo financeira os quais serviram de mogeal@ esta pesquisa.

O questionario teve dez questbes de multipla kacelquatro questdes abertas.
As de multipla escolha apresentaram atributos paa@nchimento em virtude da necessidade
de apresentacdo de alternativas considerando quesiionario seria aplicado junto a um
publico, cliente, que conhece ou espera-se queecandéis expressées ou linguagem propria
do segmento cooperativo de crédito e por outro tagablico ndo cliente que poderia nunca

ter ouvido falar , por exemplo, dos principios domerativismo.
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Apés elaboracao e validacdo do questionario fdizado pré-teste com clientes e
nao clientes de forma a identificar o entendimeataclareza nas respostas. Validado o

instrumento passou-se a aplicacdo em campo.

3.2 COLETA DE DADOS

Os questionarios foram aplicados de forma preakpor meio do contato direto
com clientes e nao clientes MPE, para tanto fantiieado a oportunidade de aplicacdo do
mesmo em regides com grande concentracdo de micpegeenas empresas e onde
houvessem agencias ou pontos de atendimento Siéirma que tanto o cliente como o
ndo cliente fosse localizado. Assim, os questiosaforam aplicados principalmente na
Estacdo Goiania e na Rua 44 - Mega Moda, grandies ple confeccdo localizados em
Goiania, locais onde atualmente existe grande niihogas de micro e pequenas empresas e
estdo localizadas dois pontos de atendimento Sidtaa Malhotra (2011) a amostragem nao
probabilistica permite que o pesquisador, de faarbiraria e consciente decida quais serao
0s elementos a serem incluidos na amostra.

Foram aplicados 104 questionarios sendo 52 coemtek de Cooperativas de
Crédito e 52 com néao clientes. Foram consideradoguestionarios validos, ou seja, com
respostas completas e que atendessem ao perfisaeice cliente/ndo cliente, MPE, dono de
seu proprio negdcio e que tivesse conta em umiwigdb financeira. Estas questdes foram
questbes de corte, e caso o respondente ndo sadeasge nesse perfil minimo o mesmo era
descartado.

De acordo com Oliveira (2011) o método cientifsgotraduz, além da descricao
dos procedimentos e caminhos tracados pelo pesdqguigamra obtencdo de determinados
resultados, na explicagdo dos motivos pelos quapesguisador escolheu determinados
caminhos e n&o outros.

Para este estudo, a referéncia de escolha deluamitelimitacdo de aplicacédo de
guestionarios foi a pequena quantidade de publessqgas juridicas, dentre elas micro e

pequenas empresas, que hoje sdo cooperados Smdodao pais.
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Figura 18 - Percentual de cooperados pessoa jafpeissoa fisica Sicoob no Brasil
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Fonte: Criado pela autora, adaptado de Sicoob @erdeédo. Dados de 2015.

A figura acima apresenta o percentual de cooper&icoob que sdo Pessoa
Fisica e Pessoa Juridica. Em 2015, os dados dabSiconfederacdo apresentavam um
percentual de apenas 12% de cooperados como Resfdiaa. Dado que reflete a realidade
do Goiania. Além da baixa quantidade de publicassqe juridica clientes, em Goiania os
mesmos encontram-se dispersos e de dificil mapgam@mue remeteu a uma amostragem
por conveniéncia a qual buscou, dentro da realigagsente, o alcance do maior nimero de
respondentes de forma a ser possivel anélisedia¢@®es sobre o modelo proposto.

4. ANALISE DOS DADOS

Apoés coletado os dados, procedeu-se na analibeia¢do dos mesmos, a técnica
utilizada foi de andlise de frequéncia, de formanalisar as respostas a luz dos objetivos
propostos com cada questdo de forma a ter sigddi@ permitir interpretacdo do modelo
proposto bem como respostas as questoes levamagasquisa.

Importante retomar que este trabalho teve duasémeias para a formulacdo do
problema, por um lado pretendeu-se com o probleenpedquisa, respostas a condi¢do de
ordem intelectual ao se buscar um melhor conhed¢onsobre determinado objeto, neste

caso, 0 posicionamento d@rketing.

[..] o conceito de posicionamento ndo se encomefietivamente estabelecido,
consensual e universalmente. Embora o termo séadb com frequéncia nos meios
empresariais e discutido de forma significativa nesos académicos, ainda reside,
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subjacente a ideia de posicionamento, uma cerédimicBio em relacéo ao seu escopo,
sua abrangéncia, seu alcance e, em particular,adanatureza compreensiva e
integrativa de diferentes niveis de gestao. Tell@sieiroz (2013, p. 17)

Por outro lado, pretendeu-se respostas a condighmrdem préatica, onde
formulou-se um problema e tendo uma resposta paizsiddar determinada acao.
Considerando o panorama atual do Sistema Finaneesoalternativas de acesso a servicos
financeiros por parte da MPE, pretendeu-se comessgado identificar a percepcao do cliente
MPE em relacdo ao posicionamento rdarketing adotado. Tendo o panorama identificado
pretende-se que possa servir de referéncia pams agiratégicas de posicionamento do
Sistema Sicoob junto a esse publico.

Este estudo se propds ser um estudo exploratlivgira (2011) apresenta que
0s estudos exploratorios sdo aqueles que buscarohdigddeias e intuigdes, na tentativa de
adquirir maior familiaridade com o fendmeno pesgui® tema foi Posicionamento de
Marketing - estudo exploratdrio do posicionamentonaketing do Sistema Sicoob frente a
micro e pequena empresa em Goiania.

Gil (1999) complementa que a pesquisa exploratéeilma como objetivo
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos iasde partir da formulacao de problemas ou
hipoteses pesquisaveis para estudos posteriorpsolilema de pesquisa proposto foi o de
analisar conceitos de posicionamentonsketing tendo como panorama a percepcédo do
cliente MPE em Goiania. Com a hipotese de que a MiEE € influenciada pelo
posicionamento denarketing adotado pelo Sistema Sicoob no seu processo déhaste
acesso a servicos financeiros.

Os dados pesquisados, considerando o limite deangéncia da amostra
trabalhada, Malhotra (2001) orienta que as amostasprobabilisticas podem oferecer boas
estimativas das caracteristicas da populacdo, e&dosentretanto projetaveis para a
populacdo. Desta forma e considerando tratar-seesidtados fruto da parcela estudada, a
pesquisa permitiu levantar a percepcao dos resptesle confirmar a hipotese proposta. De
acordo com os respondentes e conforme sera apadseabaixo nas analises realizadas, 0
cliente e o0 ndo cliente MPE da pesquisa ainda néfluenciado pelo posicionamento de
marketing adotado pelo Sistema Sicoob. Abaixo serdo ap@sesntos resultados conforme

cada objetivo especifico.
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4.1 APRESENTACAO DOS RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Para andlise dos dados foi utilizado a técnicaani@ise de frequéncia para
verificacdo de respostas as questdes propostagudne Quanto ao perfil dos pesquisados,
100% dos clientes e nao clientes possuem contalggrméanco ou instituicao financeira,
sendo todos empresarios, donos do seu proprio iegdbm o0 seguinte enquadramento
quanto aos clientes, 35% sao micro empreendedodegduais, 63% microempresa e 2%
pequenas empresas, ja quanto aos nao clientes, d2®o enquadrados como
microempreendedor individual, 54% sao microempee$% sao pequenas empresas. A maior
parte estd situada na faixa etaria de 25 a 64 8Bse o restante, 17% estd abaixo de 25
anos. 67% sao do sexo feminino e 33% do sexo nmascul

Considerando cada objetivo especifico propostseguir serdo apresentadas
andlises dos dados levantados da pesquisa fazeta@o de forma a identificar se os

mesmos foram atingidos.

Quadro 12 - Objetivos Especificos

Objetivos Especificos |

1. lIdentificar se os diferenciais de posicionamento ppagados pelo Cooperativismo de Crédito
sdo conhecidos por clientes e ndo cliente MPE.

2. Identificar se a MPE percebe diferengas entre bancpublico ou privado e uma cooperativa de
crédito.

3. Verificar se a MPE conhece o Cooperativismo de Cdito como uma alternativa para acessal
servicos financeiros;




Objetivo especifico 1 -ldentificar se os diferenciais de posicionamento ppagados pelo Cooperativismo de Crédito sé
conhecidos por clientes e nao cliente MP

Figura 19 Primeira palavra que vem a mente ao pensar em wopeCativa de Crédi

Primeira palavra que vem a mente ao pensar em uma Cooperativa de
Crédito?
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Fonte: Criado pela autora, dados da pesquisa (2016)

Considerando a identificacdo da posicdo ocupadaerd¢ ao ser perguntado a primeira palavra que vem aenamfpensar em un
Cooperativa de Crédito, a questédo da Figuradr@sentique, dentre os respondentes, 23% dos néo cliaptesentam duas palavras com
gue vem a mente, uma épalavra Cooperado € outra a palavra "ndo conhece" o que pode rep@sengrau de desconhecimento
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cooperativismo financeiro. Quanto aos clientesrogreual maior foi 17% relacionando com a palawapgrado e 15% relacionando com juros
bom.

Tabela 1 - Diferenciais de posicionamento propag@eto Cooperativismo, conhecimento MPE client@ealiente

Adesdo livre (As cooperativas estdo de portas abertas para pessoas que partilham objetivos comuns

Singularidade do voto (Independente do numero de cotas cada cooperado tem direito a um voto) 15% 23% 10% 13% 10% 6% 6% 4%
Controle democratico (Decisdes baseadas na vontade da maioria) 17% 19% 12% 12% 12% 6% 6% 2%
MNeutralidade (Todos s30 iguais) 15% 23% 12% 12% 10% 6% 10% 2%
Retorno das sobras (Sobras distribuidas aos associados) 25% 29% G% 8% 12% 10% G% 2%
Educacdo permanente (Sobre os principios do cooperativismo e dos objetivos da cooperativa) 31% 21% 2% 8% 8% 10% 2% 2%

3% 8% 12% 8% 10% 2% 2%

Cooperacao intercooperativa (Cooperacdo com outras cooperativas)

4
Instituic3o sustentavel, ou seja, tem solidez no mercado 13%  13%  25%  17%  31% 15%  12% 0% 8%
Diferencial no atendimento 0% 23% 17% 10% 5% 13% 0% 4%
Foco no relacionamento com os clientes 6% 17% 19% 8% 23% 13% 0% 4%
Foco na satisfacdo dos clientes 2% 19% 17% 10% 23% 13% 0% 4%
Agilidade e pouca burocracia 4% 15% 19% 8% 21% 17% 0% 2%
Inclusdo financeira, ou seja, atender a todo tipo de cliente 15% 21% 12% 10% 21% 12% 0% 0%
Taxas mais acessiveis e mais atrativas 2% 3% 35% 19% 15% 29% 13% 0%
Instituic8o focada no desenvalvimento e investimentos sociais 23% 17% 12% 2% 10% 6% 0% 0%
Capilaridade, ou seja, nimero de agéncias e pontos de atendimento 29% 2% 0% 0% 4% 6% 0% 0%

Fonte: Criado pela autora, dados da pesquisa (2016)



A tabela 1 apresenta o percentual de respostasaglzegrupo forneceu sobre o
conhecimento dos Principios do Cooperativismo eesalributos de posicionamento. A
escala utilizada possui cinco pontos: quanto magsposta estiver perto de 5 (cinco), mais o
respondente considera que conhece bem o prinofp@odperativismo e considera grande a
relacdo entre o atributo de posicionamento indicadorelacdo a Cooperativas de Crédito e
guanto mais proximo de 1 (um) menos conhece douapbuca relacdo com Cooperativas de
Crédito.

Importante ressaltar que de um modo geral codpasatle crédito tem nos
principios do Cooperativismo uma referéncia pana gesicionamento e prospeccao de
clientes apresentando-os como diferenciais comyaetiem relacdo a concorréncia. Quanto
aos atributos de posicionamento, as alternativdicadas foram baseadas na pesquisa
realizada por Souza (2011).

Quanto ao conhecimento dos principios do coopisato de crédito, a maioria,
ou seja, 79% a 71% dos nao clientes indicaram quéiecem pouco 0S principios do
Cooperativismo. Ja entre os clientes, 29% dissecamhecer pouco 0 principio de
intercooperacgdo, 29% indicaram conhecer moderadanesee principio e quanto aos demais
principios, entre 33% a 40% consideraram conheoeleradamente os demais principios.

Quanto aos atributos de posicionamento, a grand®ria relacionaram 0s
atributos apresentados tendo pouca relacdo coroperativismo de crédito, ou seja, de 42%
a 90% dos nao clientes disseram que os atribuiststuicdo sustentavel, ou seja, tem solidez
no mercado, diferencial de atendimento, foco nacrehamento com os clientes, foco na
satisfacdo dos clientes, agilidade e pouca buriagraluséo financeira, ou seja, atender a
todo tipo de cliente, taxas mais acessiveis e nafiativas, instituicdo focada no
desenvolvimento e investimentos sociais e capdded ou seja, numero de agéncias, tem
pouca relacdo com o cooperativismo de crédito.

J& os clientes indicaram percentuais variaveipalea e grande relagdo. 31%
indicaram grande relacdo com instituicdo susteht@eseja, tem solidez no mercado, de
37% a 54% indicaram que 0s seguintes atributografitial de atendimento, foco no
relacionamento com os clientes, foco na satisfadp&oclientes agilidade e pouca burocracia,
inclusdo financeira, ou seja, atender a todo tipocliente, taxas mais acessiveis e mais
atrativas, tem relacdo moderada e 46% e 63% iradicgue os atributos instituicdo focada no
desenvolvimento e investimentos sociais e capddead nUmero de agéncias e pontos de

atendimento tem pouca relacgéo.
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Considerando como diferenciais de posicionameraoédise e relacdo dos dados
ao objetivo especifico acima, foi possivel ideodifi que 58% a 90% dos nao clientes
consideram pouca relacdo dos atributos tais commsijtuicdo sustentavel, ou seja, com
solidez no mercado, diferencial de atendimenta) fox relacionamento com os clientes, foco
na satisfagéo dos clientes, agilidade e pouca kao@c incluséo financeira, ou seja, atender
todo tipo de cliente, taxas mais acessiveis e nadéiativas, instituicdo focada no
desenvolvimento e investimentos sociais e capddedou seja, nUumero de agéncias e pontos
de atendimento. A indicacdo tdo alta de pouca &elapode ser reflexo do baixo
conhecimento da atuagdo das cooperativas de cpaldmao cliente.

Quanto ao cliente, quando perguntado sobre o0s asesBpectos apresenta
percentuais diferentes de pouca ou grande relag@ocooperativas de crédito, sendo que
31% consideram o Sicoob uma Instituicdo sustentaueteja, com solidez no mercado, entre
37% e 50% consideram os aspectos, diferencialeramhento, foco no relacionamento com
os clientes, foco na satisfacao dos clientes,dagi® e pouca burocracia, inclusdo financeira,
ou seja, atender a todo tipo de cliente e taxas m@@ssiveis. Ja 46% e 63% dos clientes
consideram que 0s aspectos instituicdo focada senglelvimento social e capilaridade, ou
seja, numero de agéncias e pontos de atendimentpdaco relagdo com Cooperativas de
Crédito.

Sendo assim, considerando o objetivo especificaleletificar se os diferenciais de
posicionamento propagados pelo Cooperativismo @elitor sdo conhecidos por clientes e
nao cliente MPE e tendo as questdes "primeira palgue vem a mente ao pensar em uma
Cooperativa de Crédito" e " diferenciais de posiainento propagados pelo Cooperativismo,
conhecimento MPE cliente e n&o cliente" observoguse embora alguns indicadores tenham
uma variacdo grande no percentual, 0s maioresrgaeie apontam para o nao conhecimento

ou pouco conhecimento do Cooperativismo de Crédito.
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Objetivo especifico 2 - Identificar se a MPE perd®e diferencas entre banco publico
ou privado e uma cooperativa de crédito.

Tabela 2 - Percepcao de diferencas entre bancephl privado e uma cooperativa de crédito.

Cliente Nao cliente

Sicoob
Bradesco

Goias Fomento

HSBC

Caixa Econdmica Federal
Banco do Brasil

Sicred

Itad

Santandel

Cliente Nao Cliente

Juros bom
Dinheiro

Crédito
Cooperado
Facilidades
Relacionamento
Empréstimo
Parceria
Burocracia

N&o conhece

Cliente Nao cliente

Conta corrente

Cartdes de débito

Cartdes de crédito

Capital de giro

Antecipacgado de recebiveis
Financiamentos

Pagamento eletrénico de documentos
Conta empresarial

Maquininha de cartdo de crédito

Cliente Nao Cliente

Sociedades de capital Sociedades de pessoas
O poder é exercido na propor¢do do nimer O voto tem peso igual para todos (um
de acdes pessoa, um voto)

Decisfes concentradas Decisfes partilhadas entre muitos

O usuério das operacdes é mero cliente O usuério € o proprio dono (cooperad

O resultado é de poucos donos (nada é O excedente (sobras) é distribuido ent
dividido com os clientes) todos (usuarios)
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O usuario nao exerce qualquer influéncia n Toda a politica operacional é decidida
definicdo dos produtos e na sua precificagé pelos proprios usuarios/donos 2% 8%
(associados)
Fonte: Criado pela autora, dados da pesquisa (2016)

Quanto ao objetivo especifico 2 "identificar s¢MRE percebe diferencas entre
banco publico ou privado e uma cooperativa de wédis dados levantados na pesquisa
apontam que, ao serem perguntados quando precisanmmdinanciamento qual a primeira
instituicdo financeira vem a mente, entre os alier81% consideraram o Sicoob, ja entre os
nao clientes, o maior percentual 37% indica o Bsedeomo primeira instituicdo que lembra,
ISso aponta potencial de ampliacao de divulgacdoataa Sicoob entre 0s nao clientes.

Ao serem perguntados sobre qual a primeira palgue vem a mente ao pensar
em Cooperativas de Crédito, tanto os clientes cosneéo clientes apontaram que a expressao
Cooperado foi a primeira que veio a mente com 1A¥#eeos clientes e 23% entre 0s nao
clientes. Importante ressaltar alguns demais iddies, juros bons receberam 15% nos dois
publicos, crédito obteve 10% entre os clientesnhaiio obteve 10% entre os nado clientes
indicando palavras que remetem a banco, entrepantoesta analise é importante ressaltar que
23% dos nao clientes indicaram que ndo conhecepecativismo de crédito, apontando para
potencial de maior divulgagéo junto a esse publico.

Considerando ainda a percepcédo da diferenca eatieo publico e privado e
cooperativa de crédito, foi considerado a varigretutos e servigcos que acreditam que uma
Cooperativa de Crédito oferece. Considerando posdetservicos comumente oferecidos por
banco, tanto os clientes como os nao clientes aponttais produtos como sendo produtos
oferecidos por cooperativas de crédito, tais coB8% dos ndo clientes consideram que
cooperativas oferecem maquininha de cartdo detorédb5% entre os clientes apontaram
conta empresarial como um dos produtos oferecidosgoperativa de crédito.

Com relacdo as de diferenca entre banco e cooeds crédito apontados por
Meinem, tanto os clientes como os néo clientesrtermesma diferenca a principal, 56% entre
os clientes e 37% entre os ndo clientes apontararsuério de banco ser mero cliente e o
usuario de Cooperativa ser dono (cooperado) codii@i@nca mais marcante.

Relacionando pesquisas ja realizadas, Diel (2bl4rou em seus estudos a
percepcdo 0s associados que movimentam conta toreem outro banco, suas conclusdes
apontaram que grande parte nota a diferenca embperativa de crédito e banco e acreditam
que o relacionamento pessoal com o gestor e oiatentb recebido € o principal motivo para

haver desligamentos na cooperativa ou diminuicaatiizacéo dos produtos.
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Considerando os dados acima, pode-se inferir got to cliente como o0 néo
cliente considera a cooperativa de crédito como afertante de servicos financeiros e
reconhecem o diferencial do cooperado ser tambérm da cooperativa o maior diferencial
entre banco e cooperativas de crédito, entretaotsiderando as variagcbes de percentual
sugere-se maiores esfor¢os de disseminacao deetgaigos tanto junto ao publico cliente como

0 nao cliente MPE.

Objetivo especifico 3 - Verificar se a MPE conheco Cooperativismo de Crédito

como uma alternativa para acessar servicos finanges.

Tabela 3 - Verificar se a MPE conhece o Coopeésativ de Crédito como uma alternativa para acessar
servigos financeiros.

Quando precisa de um Principal banco/instituicdo
Instituicéo financeira financiamento, qual a primeira financeira, ou seja, aquele que
instituicdo financeira lembra? mais utiliza.
Cliente Nao cliente Cliente Nao cliente

Sicoob 81% 0% 69% 0%

Bradesco 8% 37% 13% 31%

Goias Fomento 2% 4% 0% 0%

HSBC 4% 4% 4% 4%

Caixa Econdmica Federal 2% 31% 2% 35%

Banco do Brasil 2% 4% 8% 6%

Sicred 2% 0% 2% 0%

ltad 0% 15% 2% 19%

Santander 0% 6% 0% 6%

Principal motivo para o banco/instituicdo Principais produtos e servicos, acredita que uma
financeira citado ser o que mais utiliza. Cooperativa de Crédito oferece
Cliente clli\le?(:e Cliente cI’i\Iei(:e

Juros bom 35% 10% Conta corrente 21% 29%
Acessibilidade 25% 6% Cartdes de débito 54% 56%
Comodidade 4% 2% Cartdes de crédito 50% 67%
Atendimento 12% 12% Capital de giro 23% 37%
Relacionamento 6% 17% Antecipacgao de recebiveis 60% 60%
Conta antiga 12% 10% Financiamentos 29% 25%
Namero de agéncias 4% 21% Pagamento eletronico de documentos  37% 52%
Financiamentos 0% 8% Conta empresarial 65% 69%
Tradicdo 0% 10% Magquininha de cartdo de crédito 60% 83%

Fonte: Criado pela autora, dados da pesquisa (2016)
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Quanto ao objetivo especifico 3 "verificar se BEiconhece o Cooperativismo de
Crédito como uma alternativa para acessar senig@siceiros”, pode-se considerar as
seguintes variaveis para esta analise, quandosprel@ um financiamento, qual a primeira
instituicdo financeira lembra?, qual o principahta/instituicdo financeira, qual o principal
motiva para este ser seu principal banco/instituifdanceira e quais produtos e servicos
acredita que uma cooperativa de crédito oferece.

Perguntados qual a primeira instituicdo financegue lembra quando precisa de
financiamento, 81% dos clientes respondentes irdorm Sicoob como primeira instituicéo,
por outro lado nenhum dos néo clientes pesquisapi@sentaram o Sicoob como alternativa a
financiamento.

Quanto a qual é seu principal banco/instituicaariceira, 69% dos clientes dizem
ser o Sicoob o seu principal banco e entre os Hhéaates pesquisados, ndo ha nenhuma
indicagdo para o Sicoob como sendo esta a prinicigigtiuicéo financeira.

Quanto ao principal motivo para esta ser a sugipal instituicdo financeira, entre
os clientes 35% indicam juros bons como motivo teeeds nao clientes indicam com maior
percentual de respostas o numero de agéncias gaBrm@ara sua principal instituicao.

E ja quanto a principais produtos e servicos quedita que cooperativa de crédito
oferece, tanto clientes como nédo clientes indicamnvig@s comumente oferecidos por
instituicées financeiras, tendo os trés maioresgrguais nos produtos maquininha de cartao
de crédito 60% entre os clientes e 83% entre oglnéites, conta empresarial com 65% entre
os clientes e 69% entre os nao clientes e anté&opd€ recebiveis com 0 mesmo percentual
para os dois publicos 60%.

Tem-se dessa forma que tanto cliente como naonteie conhecem o
cooperativismo como uma alternativa a servicosnfieaos, mesmo com o0 ndo conhecimento

tdo profundo do néo cliente apresentado nos dagastados.

Andlise do modelo proposto. Sobre 0 modelo propospmde-se fazer a seguinte

analise.

Quadro 13 - Analise dos resultados da pesquis@&rio ao modelo proposto

| Modelo adotado |

Segmentacao | Posicéo diferenciada | Concorrentes

Posicionamento denarketing como a posicdo diferenciada adotada por uma emmesrelacdo a seys
concorrentes frente a um determinado segmentoicptddio.

Segmentacao | Posicéo diferenciada | Concorrentes
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Sicoob frente a MPE cliente e nao cliente

Publico alvo analisado cliente
e ndo cliente de micro e
pequenas empresas MPE. Um
percentual consideravel de|
nao clientes pesquisados, 23

Adota principalmente os principios dg Todas as instituicfes
cooperativismo como diferencial de | financeiras, bancos publicos ¢
% posicionamento. Quanto a forma que privados sdo concorrentes
S ~ apresenta seus produtos e servicos ainda potencial. Na pesquisa de
indicaram que ndo conhecem ", ; . N
. P h& desconhecimento sobre os mesm@scampo foi constatado indicacd
o Cooperativismo de Créditq. . s .
) S Ao serem questionados sobre da Goias Fomento também
Assim, sendo este um publido,. . T
) . . | financiamento e qual instituicdo lembrgm  como um concorrente e
alvo, o Sicoob precisa analisgr , . 5 g . .
100% dos néo clientes ndo tiveram no  alternativa dos clientes a

e definir estratégias X L R ~ i X i
i, Sicoob a indicag&o de primeira op¢aaq. servigos financeiros.
competitivas focadas neste

publico.

[«]

o

Fonte: Criado pela autora

Em relacdo ao modelo adotado no estudo, 0 embasa@nceitual, os resultados
dos questionarios, juntamente com a analise dasltades e reflexdes propostas pelos
objetivos especificos permitiram constatar que co@& ainda tem grande potencial de
crescimento no seu processo de posicionamentoadeeting frente a esse publico alvo. O
levantamento da percepcéao do publico da pesquisérangue ainda existe desconhecimento
sobre o Cooperativismo como alternativa a serniipasceiros.

Outros autores tem estudado o tema Cooperativin@rédito, tais como, Ribeiro
(2012), Sales (2012), Schimmelfenig (2010), Zibo# Valerio (2011), Souza (2015), Diel
(2014) e Sartori (2009), entretanto 0 mesmo atedagrande potencial de estudo e analise
pela academia principalmente estudos que se refeliemtamente a posicionamento de
mar keting.

Assim, as analises feitas junto ao publico pesgieiem relacdo ao modelo adotado
como referéncia mostram que este tema ainda temd@rgotencial a ser trabalho,
compreendido e aplicado junto as cooperativas éditorcomo uma ferramenta estratégica de

posicionamento junto ao cliente MPE.

Considerando a verificacdo da hipotese de pesquisa

Quadro 14 - Hipdtese

Hipotese

A MPE néo conhece o Cooperativismo de Crédito coma escolha de acesso a servicos financeiros.

Fonte: Criado pela autora

Considerando a verificagdo da hipotese de pesgapas analise dos dados

levantados e considerando aspectos como a primeirauicdo que lembra quando precisa de
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financiamento, 81% dos clientes MPE consideramcod®i como alternativa, percentual alto e
consideravel, entretanto por outro lado, 100% dmsalientes ndo consideram o Sicoob como
alternativa a um financiamento.

Sobre o principal banco, ou seja, aquele que atdiza, 69% dos clientes tem no
Sicoob seu principal banco, ou seja, aquele que otdiza, entretanto, novamente 100% dos
nao clientes ndo tem no Sicoob seu principal banco.

Outro aspecto que pode ser considerado para@m@ikipotese € o motivo para o
banco indicado ser o que mais utiliza 35% dos @&®icoob consideram o aspecto juros bom
como o principal motivo para o Sicoob ser o priatipanco, por outro lado o nao cliente
considera numero de agéncias 21% o critério ddhesde seu principal banco, fato que requer
esforcos do Sicoob considerando que 0 mesmo néeaqia grande rede de agéncias.

Sobre produtos e servicos que acredita que umaetativa oferece tanto 0s
clientes quanto os nao clientes atribuem alto péwed de conhecimento sobre produtos
bésicos financeiro, tais como, conta correntefeartcapital de giro, antecipacdo de recebiveis,
financiamentos, pagamento eletrénico de documemtmsta empresarial e maquininha de
cartdo de crédito. Isso mostra que clientes e héotes conhecem a Cooperativa de Crédito
ofertante de tais servigos.

Enfim, quanto a atributos de posicionamento, 58%90& dos nao clientes
consideram pouca relagdo dos atributos tais camstifuicdo sustentavel, ou seja, com solidez
no mercado, diferencial de atendimento, foco naciehamento com os clientes, foco na
satisfacdo dos clientes, agilidade e pouca buriagracluséo financeira, ou seja, atender todo
tipo de cliente, taxas mais acessiveis e mais\asatinstituicdo focada no desenvolvimento e
investimentos sociais e capilaridade, ou seja, ndirde agéncias e pontos de atendimento. A
indicacao tao alta de pouco relacao reflete o baotthecimento da atuacédo das cooperativas
de crédito pelo n&o cliente.

Quanto ao cliente, quando perguntado sobre os asesmspectos apresenta
percentuais diferentes de pouca ou grande relagp@acooperativas de crédito, sendo que 31%
consideram o Sicoob uma Instituicdo sustentavesepay com solidez no mercado, entre 37% e
50% consideram os aspectos, diferencial no atemionéoco no relacionamento com os
clientes, foco na satisfacao dos clientes, agiedagouca burocracia, inclusao financeira, ou
seja, atender a todo tipo de cliente e taxas megsséveis. JA 46% e 63% dos clientes
consideram que o0s aspectos instituicdo focada senslelvimento social e capilaridade, ou
seja, numero de agéncias e pontos de atendimant@deco relacdo com Cooperativas de
Crédito.
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Sendo assim, embora alguns indicadores tenham wvemacdo grande no
percentual, 0s maiores percentuais apontam paém @enhecimento ou pouco conhecimento
do Cooperativismo de Crédito como alternativa avises financeiros, sendo assim essa

hipotese pode ser aceita como valida.
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5. CONCLUSAO

O Cooperativismo de Crédito tem crescido ao loshg® anos, os dados levantados
mostram essa evolucédo, bem como os marcos regatattr Cooperativismo tem se mostrado
favoraveis para uma atuacéo cada vez maior priinegrde com o publico de pessoa juridica e
as micro e pequenas empresas (MPE).

Por outro lado o cenario das micro e pequenaseapitem se mostrado cada vez
mais favoraveis dado o avanco nos marcos reguat@iambiente legal. Esse € um publico
que demanda crédito e servicos financeiros e piwo dado tem em seus marcos regulatorios
uma melhora constante do ambiente legal o que agaiva favorecer uma maior
profissionalizacdo e organizacdo de sua gestamrsando assim um publico com maior
potencial de acesso a servicos financeiros de umongeral e junto as Cooperativas de
Crédito.

A metodologia utilizada nessa pesquisa foi umrfa® analise e escolha, sendo
definida a partir da realidade de disponibilidagedddos e de amostra para estudo e analise.
Foi adotado um estudo exploratorio, por meio doonh@tdesurvey, tendo como instrumentos
guestionarios aplicados em campo com um contaétodiom os clientes. Como embasamento
conceitual buscou-se autores classicos e autorestes que discutem o tema posicionamento
demarketing além de estudos recentes sobre Cooperativismoatita

Para tabulacdo dos dados foram utilizados grakctabelas bem como descricéo
dos dados estatisticos levantados e para anabfieada analise de frequéncia de forma a
levantar informacgfes e reflexdes em resposta guiso® de andlise frente aos objetivos,
hipotese, problema de pesquisa e modelo proposto.

A hipotese proposta nesse estudo de que a MPEami@ce o cooperativismo de
crédito como escolha de acesso a servicos finasceidde ser aceita como vélida embora
alguns indicadores tenham uma variacéo grande ncergeal, os maiores percentuais apontam
para 0 ndo conhecimento ou pouco conhecimento dmpefativismo de Crédito como
alternativa a servicos financeiros.

Como limitagdo deste estudo pode-se citar o datgesquisa ter sido realizada
somente em Goiania. O ideal € uma amostragem eacidade brasileira mas sendo este um
grande desafio para uma dissertacao.

Outra questao é a limitacdo da amostra estudadérome apresentado existe um

pequeno numero de clientes pessoa juridica atutdnmars cooperativas de crédito, e 0os que
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existem estao fragmentados dificultando sua aberdatdjreta sem uma intervencédo direta das
cooperativas junto a seus clientes. O modelo ptopadjetivos especificos, problema de
pesquisa e hipotese puderam ser analisado consildesa amostra disponivel ndo podendo
entretanto ser generalizada para toda a populacao.

Fica como sugestao, novos estudos fragmentaddSqaperativa, por regiao e um
estudo com abrangéncia nacional de forma que sdemiias sélidas sobre posicionamento de
marketing junto as cooperativas de crédito.

Como sugestdo as cooperativas do sistema Sicood di indicacdo de
aprofundamento desse estudo junto a seus clietuais ae forma a aumentar o consumo de
servigcos e produtos financeiros e por outro ladiesgstratégicas junto aos néo clientes que
forem publico alvo de atuacédo tendo como sugesticefibréncia o modelo proposto nesse
estudo de Segmentacdo, Posicdo diferenciada e Cemms, tendo como andlise e
planejamento a adocdo de posicbes diferenciadas,feco em segmentos especificos, em
relacdo aos concorrentes.

Considera-se assim, que o modelo teorico propositp do referencial
bibliografico estudado foi analisado, sendo mais passo rumo a uma melhor definicdo e
clareza do uso e aplicacéo de conceitos de poaitiento denarketing. Além disso considera-
se que todos os objetivos geral e especificos fatanpridos. Foi realizado analise se o cliente
e nao cliente identificam os diferenciais de pasiamento propagados, principalmente os
principios do cooperativismo e os atributos de ggosamento, se a MPE percebe diferencas
entre banco publico ou privado e uma cooperativeréédito e verificado se a MPE conhece o

cooperativismo de crédito como uma alternativa paessar servicos financeiros.
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7. ANEXOS

QUESTIONARIO N. ( )

Bom dia, boa tarde. Meu nome é...., estou fazenu® pesquisa para uma Dissertagdo de Mestrado deumm
da Universidade Alfa, que se destina a pesquiseodelusdo de curso. O objetivo é levantar a peézpp

posicionamento de marketing das cooperativas ddit6rde Goiania O Sr(a) teria 5 minutos para participar
dessa pesquisa? (Abordagem por telefone ou predenci

1. O senhor(a) possui conta corrente em algum anco
( 1Sim ( »Nao (AGRADECER E ENCERRAR)

2 O senhor(a) é empresario, dono do seu propriéane?)
( 1Sim ( }»N&o (AGRADECER E ENCERRAR)

3 Tipo de empresa

(' 1 Microempreendedor Individual - MEI - Faturamenté BR$ 60.000,00/ano

(' )2 Microempresa - ME - Faturamento até R$ 360.008r@0/

( )3 Empresa de Pequeno Porte - EPP Faturamento &&&%000,00/ano

() Empresas de Médio e Grande Porte - Faturamentoaade R$ 3.600.000,00/ano (AGRADECER E
ENCERRAR)

(' ) Outra, qual:. (AGRADECER E ENCERRAR

4. Sexo (ANOTAR SEM PERGUNTAR)
(' )1 Masculino ( 2Feminino

. Qual sua faixa etaria?
)1 abaixo de 25 anos
)2 de 25 a 64 anos
)3 acima de 65 anos

~~~

. O senhor(a) possui conta corrente em alguma&atipa de Crédito?
J1Sim ( }N&o

~ O

~

. Qual a primeira palavra que vem a sua menteasap em uma Cooperativa de Crédito? (Citar apena}
8. Quando o senhor(a) precisa de um financiamengd,a primeira instituicdo financeira lembra?
9. Qual seu principal banco/instituicdo financei@rseja, aquele que o senhor(a) mais utilizaa(@fenas um)

10. Qual o principal motivo para o banco/institoidéhanceira acima ser o que o senhor(a) maisatli(Citar
apenas um motivo)

11. Indique 05 (cinco) principais produtos e sg8j dentre os indicados abaixo, o senhor(a) dargde uma
Cooperativa de Crédito oferece para o senhor(aj @sipresa?. (Marcar apenas 05 (cinco))
)1 Conta corrente

)2 Poupanca

)3 Conta salario

)4 Pagamento de salarios

)5 Cartbes de débito

)6 Cartbes de crédito

)7 Capital de giro

)8 Antecipacéo de recebiveis

e Financiamentos

)10 Linhas de financiamento do BNDES

AN AN A A A A A S



AN AN A A A A A

)11 Previdéncia

)12 Consércios

)13 Seguros

)14 CartBes beneficios

)15 Pagamento de tributos e convénios
)16 Débito automatico

)17 Pagamento eletrénico de documentos
)18 Conta empresarial

)19 Maquininha de cartdo de crédito
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12. Para o senhor(a), dentre as alternativas abgal a diferenca mais marcante (a maior difexpagtre uma
cooperativa de crédito e um banco publico e pri?gdiéarque apenas uma)

Bancos

Cooperativas de Crédito

)il

Sociedades de capital

Sociedades de pessoas

)2

O poder é exercido na proporgdo do num
de acles

evoto tem peso igual para todos (uma pessoa, to) vo

)3

Decisbes concentradas

Decisbes partilhadas enitesm

)2 O usuario das operacdes é mero cliente O usuérjoréprio dono (cooperado)

)5 O resultado é de poucos donos (nada Céexcedente (sobras) é distribuido entre todosa(ics)
dividido com os clientes)

)3 O usuario ndo exerce qualquer influéncia| faada a politica operacional é decidida pelos po&p

pusuarios/donos (associados)

definicdo dos produtos e na sua precificacal

Fonte: Meinen e Port (2012, p. 51)

13. Vou citar alguns principios do Cooperativisngostaria que o senhor(a) indicasse pontuacdo a8 de

acordo com o quanto conhece ou ja ouviu falar degseipio, sendo 01 (um), notas mais baixas,querem

dizer que o senhor(a) conhece pouco ou nunca dalau desse principio até 05 ( cinco) notas méesa
indicando que o senhor(a) conhece bem esse poncipi

)1 Adesdo livre (As cooperativas estéo de portas abpdra pessoas que partilham objetivos comuns)

AN AN AN A A A

)2 Singularidade do voto (Independente do nim

ero tlsa@ada cooperado tem direito a um voto)

33 Controle democrético (Decisdes baseadas na vodtad®ioria)

) Neutralidade (Todos sédo iguais)

)s Retorno das sobras (Sobras distribuidas aos adestyia

Js Educacédo permanente (Sobre os principios d

0 canpemzo e dos objetivos da cooperativa)

)»Cooperacao intercooperativa (Cooperacao com ocb@serativas)

14, Vou citar algumas caracteristicas e gostar@amara cada uma o senhor(a) desse uma nota d@DHe
acordo com o que acha. Notas mais baixas 01 (uetggudizer que a caracteristica tem pouca relagéouma
Cooperativa de Crédito, e as notas mais altas &atfciico) querem dizer que a caracteristicas estito
relacionadas as Cooperativas de Crédito.
ATRIBUTO DE POSICIONAMENTO

(

(
(
(
(
(
(
(
(
F

)1 Instituicdo sustentavel, ou seja, tem solidez n
)2 Diferencial no atendimento

)3 Foco no relacionamento com os clientes

) Foco na satisfacdo dos clientes

)s Agilidade e pouca burocracia

Cauo

)JsIncluséo financeira, ou seja, atender a todo tgpolnte

) Taxas mais acessiveis e mais atrativas

e Instituicdo focada no desenvolvimento e investimgsbciais

Yo Capilaridade, ou seja, numero de agéncias e

onte: Souza (2011)

pdetasendimento



