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RESUMO

A fidelizacdo de cooperados em cooperativas € uma estratégia importante para
promover a economia, praticidade em comparacdo aos bancos comerciais, oferece
vantagens como programas de fidelidade especificos, taxas de juros mais baixas,
participacdo nos resultados e maior proximidade com os membros. E importante que
as cooperativas continuem investindo em melhorias no atendimento, como
aprimoramento dos canais de comunicacao, capacitacao dos colaboradores e oferta
de servigcos e produtos cada vez mais alinhados as demandas dos cooperados. Dessa
forma, sera possivel fortalecer ainda mais a relacdo de confianca e buscar a
fidelizacdo dos cooperados. Realizamos uma pesquisa onde mostram que existem
muitos cooperados na base de inativos da Cooperativa de Crédito Sicoob Vale Sul,
diante disso procuramos trazer algumas solug¢des financeiras, em busca de um
atendimento humanizado que € essencial para criar vinculos mais fortes com os
cooperados, entendendo suas necessidades individuais e oferecendo solugdes
adequadas. Investimos em contatar os cooperados que estavam inativos e adequar
um atendimento ao seu perfil, e n&o somente trazer novas contas para a agéncia.
Para isso, implementamos algumas agbes com o objetivo de reavivar a participacao
dos cooperados inativos, estamos empenhados em estabelecer um contato direto e
cultivar um relacionamento personalizado, levando em consideragdo as
caracteristicas individuais de cada cooperado. Ao promover o0s principios e valores
cooperativistas, o Sicoob se destaca como uma instituigdo comprometida em oferecer
nao apenas produtos e servigos financeiros mais justos, mas também em valorizar
seus membros na sociedade.

Palavras-chave: cooperativa; fidelizacao; cooperados.



ABSTRACT

The loyalty of members in cooperatives is an important strategy to promote the
economy, convenience compared to commercial banks, and offers advantages such
as specific loyalty programs, lower interest rates, profit sharing, and closer proximity
to the members. It is important for cooperatives to continue investing in improvements
in customer service, such as enhancing communication channels, training employees,
and offering services and products that are increasingly aligned with the demands of
the members. This way, it will be possible to further strengthen the relationship of trust
and seek member loyalty. We conducted a survey that shows there are many inactive
members in the Sicoob Vale Sul Credit Cooperative. In light of this, we aim to provide
financial solutions in pursuit of personalized service, which is essential for building
stronger connections with the members by understanding their individual needs and
offering appropriate solutions. We have invested in contacting inactive members and
adapting our service to their profiles, not just bringing in new accounts to the branch.
To achieve this, we have implemented actions with the goal of reactivating the
participation of inactive members by establishing direct contact and cultivating a
personalized relationship, taking into account the individual characteristics of each
member. By promoting cooperative principles and values, Sicoob stands out as an
institution committed to offering not only fairer financial products and services but also
valuing its members in society.

Keywords: cooperative; loyalty; cooperative members.
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1 INTRODUGAO

O cooperativismo esta cada vez mais conquistando o mercado no mundo
atual como uma alternativa viavel e sustentavel de acesso a servigos financeiros.
Diante disso, estamos vendo-os sendo amarrados ao “banco” e os membros acabam
perdendo o sentimento de pertencimento, que € o grande propdsito de uma
cooperativa. A lealdade dos cooperados tem um papel muito importante, muitos
deles acabam sendo desleais a sua cooperativa simplesmente por ndo saber como
funciona, falta de atendimento pessoal.

Resolvemos tirar um projeto do papel na Cooperativa de Crédito Sicoob Vale
Sul — agéncia de Nova Prata do Iguagu, com nossos cooperado que ja estdo conosco
a um longo periodo e assim conseguirmos identificar quais as dificuldades do dia a
dia relacionado a isso e analisarmos quais as suas necessidades, por quais motivos
nao realizam tantas movimentacdées em suas contas e se utilizam outras contas
bancarias.

Dessa forma podemos dar mais foco aos cooperados que ja possuem conta
aqui e nao ir somente atras de novos cooperativistas. Portanto, este trabalho analisa
e discute a estratégia de fidelizagao dos cooperados na expansao das cooperativas
de crédito do Sicoob Vale Sul, implanta um atendimento de melhor qualidade
realizado pelos colaboradores e utilizando as ferramentas de trabalho, como o giro

de carteira onde sao realizados contatos com toda a base ativa.

1.1 APRESENTACAO/PROBLEMATICA

1.2 OBJETIVO GERAL DO TRABALHO

Proporcionar solugdes financeiras humanizadas para os cooperados,

buscando um atendimento satisfatorio e fidelizagdo do mesmo.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS DO TRABALHO

» Contatar cooperados inativos;

> Mesclar a meta entre abertura e ativacao de cooperados;



» Visitas aos cooperados;
»  Criar o sentimento de dono do negdcio;

» Oferta adequada dos produtos e servigos.

1.4 JUSTIFICATIVAS DO OBJETIVO

Esse projeto foi necessario devido ao grande numero de cooperados na
cooperativa, que devido a falta de relacionamento acabam procurando produtos e
servicos de outras instituicbes, muitas vezes pagando mais caro por eles e sem
participar dos resultados da instituicédo financeira.

Identificamos que em dezembro de 2022 o Sicoob Vale Sul possuia 60.995
(sessenta novecentos e noventa e cinco) cooperados, dos quais apenas 49.244
(quarenta e nove mil duzentos e quarenta e quatro) estdo ativos. (QLIKVIEW,
Dezembro/2022)

Percebemos a necessidade de fazer esse atendimento e giro de carteira mais
direcionado ao cooperado para atingir essa base que esta inativa ou com poucos
produtos.

Para o Sicoob € muito importante, pois agregamos valor a marca,
aumentamos o indice de utilizacdo dos produtos, levando o atendimento
personalizado para esses cooperados.

Um dos principios cooperativistas € a participagdo econdmica, o qual com
esse trabalho demonstramos que temos que dar valor a todos os cooperados, pois
levando produtos e servigos aos cooperados inativos ou com baixo indice de produtos,
eles terdo mais participagdo nas sobras da cooperativa, visto que possuem parte da

cooperativa.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. COOPERATIVISMO

Uma Cooperativa de crédito € definida por prestar servigos financeiros aos
seus associados ou também chamados de cooperados, esse tipo de empresa é
caracterizado pela associagao entre os individuos de forma democratica, beneficiando
a todos os membros, aqui trabalha-se em conjunto e usufrui-se dos seus produtos e
servicos da mesma forma. Em uma cooperativa de crédito € possivel encontrar bens
e servigos que sao oferecidos em outras instituigdes bancarias, como, conta corrente,
aplicagdes financeiras, cartdes, empréstimos e financiamentos. Por ser uma
instituicdo democratica os cooperados tém poder de voto, ndo visando lucros tendo
sua adesé&o livre e por decis&o propria. (BCB, 2023).

As cooperativas se diferenciam pela oportunidade de oferecer um
atendimento personalizado para seus clientes cooperados, elas se destacam das
instituicbes financeiras publicas e privadas, por oferecer juros mais baixos e
remuneragoes maiores em aplicagdes financeiras, esse atendimento visa suprir as
necessidades dos clientes e agregar valor em seu produto vendido, assim, os ganhos
voltam para a comunidade de sdcios cooperados em ocasides de sobras. (BCB, 2023;
PCF, 2016).

Em vista disso, as cooperativas ganham uma participagdo no mercado, e
diante de um cenario de competitividade no Brasil € fundamental que as empresas
cooperativas busquem formas de manter os seus clientes na carteira, ou até mesmo
ir a busca de novos, ja que no ambiente empresarial a competitividade se torna cada
vez mais complexa e traz consigo carater de urgéncia para definicdo de estratégias
de fidelizagéo de clientes. (SCHIFINI, 2006; BERTOLDO, 2019).

Gerson (1999) afirma que €& mais oneroso conseguir um cliente novo,
custando de cinco a seis vezes mais, do que manter ou conquistar um cliente antigo,
a acao de ir em busca de clientes novos pode ser custosa para a empresa, s6 nao &
mas € mais cara do que perder um cliente para seu concorrente, isso demonstra a
importancia da criacdo de estratégias de valorizagdo para com os clientes que ja sao
socios cooperados da empresa, até mesmo com aqueles que estdo em status de
encerramento de conta, mas mantém o capital de associacao ativa, sao esses clientes

que tornam possivel a vida da empresa, segundo Schifini (2006).



2.2 FIDELIZAGAO DE CLIENTES

Fidelizacdo de clientes ndo significa apenas ter aquele cliente na carteira,
significa medir, gerenciar e agregar valor, isso acontece quando se conhece as
expectativas, os sonhos e as motivagdes. Santos (2008) afirma que para a gestdo da
carteira de associados é necessario manter a base ja existente, e trabalhar com eles
da mesma forma que se trabalharia para conquistar um cliente novo. A manutencao
desse cliente envolve a confianga que ndo se constrdi da noite para o dia, requer
esforgo dos colaboradores, isso deve acontecer de forma natural entre o cliente e a
empresa do qual ele é cooperado (SANTOS, 2008).

Atualmente é quase impossivel encontrar uma pessoa que nao possua
uma conta ou que faga alguma movimentacao financeira, houve um grande aumento
de procura em agéncias bancarias trazendo concorréncia para as cooperativas, por
isso, € de suma importancia encontrar maneiras de reter e fidelizar os clientes
cooperados, na medida em que essa competicdo se fortalece, as estratégias de
fidelizagdo e prospecgdo também se intensificam, voltando-se para os clientes,
tornando-se um desafio para as cooperativas (UNSER, 2019; SCHIFINI, 2006).

Fidelizar um cliente nos dias de hoje € muito importante, é necessario que a
cooperativa identifique desde o primeiro contato com o cliente o que ele precisa para
se sentir realizado, e para que as agdes com os clientes cooperados sejam efetivas,
€ necessario entregar algo que agregue valor para ele, estar presente desde o inicio
até o pds-venda é fundamental nesse processo, de forma a fugir do tradicionalismo e
partir para algo mais exclusivo. (UNSER, 2019; BERTOLDO, 2019).

Unser (2019) traz em seu manuscrito sugestdes de como estabelecer esse
relacionamento e fidelizar o cliente, primeiramente, a autora afirma que € necessario
conhecer melhor o cooperado, tendo um contato mais pessoal como, por exemplo,
saber quais sdao os hobbies, forma de linguagem e necessidades, além disso, a
comunicagado com o cooperado deve ser mais abrangente e divulgado nos canais e
na midia que o publico consome, sugere-se que seja mantido o giro de carteira, ou
seja, manter um contato constante de forma a construir um valor juntamente com o
cooperado.

Com relagao a satisfagcao do cooperado indica-se fazer uma busca constante
para fornecer servigos de qualidade, a satisfagcdo € importante para a construgao

desse relacionamento a longo prazo e consequentemente para a recomendagao do
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servigco para outrem “desta forma, torna-se imprescindivel, as empresas adequarem-
se ao perfil dos consumidores de seus produtos e servicos, de acordo com seus
desejos e expectativas expressos [...]” (SCHIFINI, 2006, p.15), com isso, pode-se
afirmar que as cooperativas tém grande potencial para oferecer melhores produtos e
resultados, tendo mais acessibilidade aos servigos, atuando onde as instituicdes

financeiras néao conseguem estar.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento € uma estratégia utilizada para construir ou
aumentar a relagao de proximidade com o cliente em relacido a percepg¢ao de valor da
marca (propésitos/produto), e consequentemente a rentabilidade da empresa ao
longo do tempo, efetuando agbes voltadas para o cliente desde o inicio do projeto até
o momento do pds-venda, significa manter o cliente através da confianga, e
credibilidade da organizacdo. (SILVA, 2012).

O Marketing de Relacionamento passa a ser, entdo, cada vez mais
referenciado, como meio de desenvolver um relacionamento, no qual o cliente esta
em lugar de destaque, sendo abordado como fator competitivo dentro da empresa.
Gordon (1999) afirma que o marketing de relacionamento pode aumentar o
relacionamento entre a empresa e o cliente agregando vantagens para ambos, para
a empresa, podendo auxiliar no desenvolvimento da fidelidade entre os clientes e
proporcionar solugdes inovadoras.

Diante disso, a cooperativa precisa identificar e atender as necessidades de
seus cooperados, estando preparados para oferecer um atendimento eficaz, nao
apenas um novo produto, mas sim identificando o valor que o produto pode agregar
para o0 mesmo, criando “um lago de confianga que mantém vivo o relacionamento com
seus cooperados” (GNOATTO, 2019, p.14).

O marketing de relacionamento € hoje uma ferramenta utilizada para
estabelecer uma relacdo de troca entre o cliente e a empresa, dando maior
importancia para o cliente na busca de orientagdes para o oferecimento de produtos
OuU servicos que possam agregar valor para os mesmos, podendo entdo ser
considerada como uma relagdo de troca orientada pelas exigéncias do mercado

focado na necessidade dos consumidores (COBRA, 2009).
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De acordo com Gordon (1999) o marketing de relacionamento possui cinco
dimensdes, primeiro, a criacdo de valor, esse valor é compartilhado entre
empresal/cliente, a empresa reconhece o papel individual do consumidor em relacao
ao produto oferecido, isso tudo funciona em tempo real a partir do reconhecimento
entre um e outro. Portanto, o marketing de relacionamento une a empresa a seus
clientes para construir um relacionamento dentro da organizagao.

Portanto, para que se tenha de fato um marketing efetivo € necessario ter uma
estratégia de servigos apropriada, indo além do que apenas colocar o cliente em
primeiro lugar, e sim estabelecer uma relagao de confianga, construindo uma rede de
relacionamento que ira agir como uma ferramenta de prote¢cao contra a concorréncia
mantendo a empresa em uma posigao de lideranga. (WALKER, 1991; MALLMANN,
2015; COBRA, 2009).
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3  DIAGNOSTICO E DESCRIGAO DA SITUAGAO-PROBLEMA

3.1 DESCRIGCAO GERAL DA COOPERATIVA

3.1.1 Cooperativa de Crédito Sicoob Vale Sul

A Cooperativa de Crédito Sicoob Vale Sul € uma instituicdo financeira de
carater cooperativo, com sede na cidade de Francisco Beltrdo - PR. E um 6rgéo de
prestacdo de servigos financeiros, autorizado e fiscalizado pelo Banco Central do
Brasil - BACEN conforme disposto nas leis n°® 4.595/64 e 5.764/71, filiado a Central de
Cooperativas de Crédito do Estado do Parana — Sicoob Central Parana e esta é
acionista do BANCOOB — Banco Cooperativo do Brasil S/A.

Atualmente o Sicoob Vale Sul conta com mais de 50.000 (cinquenta mil)
associados distribuidos em 42 (quarenta e dois) pontos de atendimentos ao
cooperado e para realizar tal atendimento conta com 367 (trezentos e sessenta e sete)
colaboradores. Atua em 22 (vinte e duas) cidades no estado do Parana e 10 (dez)
cidades do estado do Rio Grande do Sul.

Seu capital social integralizado soma um valor de R$ 115.148.000,00 (cento
e quinze milhdes cento e quarenta e oito mil reais) e administra R$ 1.329.000.000,00
(um bilhdo trezentos e vinte e nove milhdes de reais) de recursos. Os recursos sédo a
soma de capital social, depdsito a vista (dinheiro parado em conta corrente) e depdsito

a prazo (dinheiro em aplicagoes).

3.1.2 Sicoob Vale Sul — Agéncia Nova Prata do Iguagu

A agéncia de Nova Prata do Iguagu, denominado ponto de atendimento 09
(PA 09) foi fundada em 1999, hoje conta com 2.439 (dois mil quatrocentos e trinta e
nove) associados que juntos somam um montante de R$ 5.057.000,00 (cinco milhdes
e cinquenta e sete mil reais) de capital social.

O PA 09 fica localizado na Avenida Iguagu n° 733, e administra 30.967.000,00

(trinta milhdes novecentos e sessenta e sete mil reais) de recursos captados.
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Contamos com dez colaboradores efetivos, um estagiario e uma zeladora com

os seguintes cargos:

1 gerente de agéncia;

1 supervisor administrativo;
gerentes de relacionamento;
agentes de atendimento;

2 assistentes de atendimento;
1 caixa;

1 zeladora;

vV V V V V V V VY

1 estagiario.

3.2 DIAGNOSTICO DA SITUAGCAO-PROBLEMA

Nossa agéncia esta localizada em uma cidade com 10.540 (dez mil
quinhentas e quarenta) habitantes (IBGE, 2023), destes possuimos 2.439 (dois mil
quatrocentos e trinta e nove) cooperados.

Também identificamos através do site do IBGE que a populagao
economicamente ativa em nosso municipio € de 5.943 (cinco mil novecentos e
quarenta e trés) habitantes.

Identificamos em dezembro de 2022 a agéncia possuia 2.359 cooperados,
destes 2075 ativos e 284 inativos, dos quais o indice de produtos financeiros utilizados

pelos nossos cooperados estao distribuidos conforme tabela abaixo:

Tabela 1 — IAP — Indice de Aproveitamento de Produtos x Cooperados

Quantidade de Produtos Cooperados Ativos

0 115

1 100

2 132

3 237

4 440

5 ou mais 1.051

total 2.075

Fonte: QLIKVIEW SICOOB (2022).
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Nosso municipio conta com cinco instituigcdes financeiras: Sicoob, Bradesco,
Banco do Brasil, Cresol e Sicredi. Além de possuir também correspondentes
bancarios e corretoras.

Diante dos dados analisados, ja possuimos aproximadamente 42% de
cooperados, perante a populacdo economicamente ativa do municipio.

Para atingir esse propésito do atendimento eficaz, buscamos fidelizar a nossa
base de cooperados através da elaboragédo de algumas propostas.

Estamos em busca de proporcionar um atendimento humanizado ao nosso
cooperado diariamente, levando solugdes financeiras que estejam adequadas ao
perfil de cada um.

Contatar os cooperados com o objetivo de reativagdo de conta, utilizando as
ferramentas ja existentes na cooperativa (agenda negocial), criando um cronograma
diario de ligagdes e visitas e fazendo um acompanhamento semanal e trimestral da
efetividade do cronograma.

Priorizar os atendimentos para cooperados com dois produtos ou menos e
inativos, através da mesma ferramenta, com o objetivo de demonstrar que esses
cooperados precisam de atencao pois ja estdo na nossa base. Sugerimos para que
no préximo orgcamento tenhamos a possibilidade de abatimento na meta de abertura
de conta para aqueles cooperados que consigamos aumentar o indice de
aproveitamento de produtos ou reativacao de conta.

Realizar uma reunido de comemoragao para valorizacdo de cooperados com
mais de vinte anos de conta, os quais convidamos para um café na agéncia para
entrega de um troféu com o respectivo numero de anos que faz parte da instituicéo,
fazendo um agradecimento pela confianga em nosso trabalho e pedindo a
recomendacao dos mesmos para possivel novos cooperados.

Realizar o giro das carteiras da agéncia em trés trimestres do ano, com
ligagBes e visitas diarias com intuito de ter um relacionamento mais proximo, um

atendimento eficaz e levando solu¢des financeiras adequadas ao perfil do cooperado.
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4 PROPOSTA TECNICA PARA A SOLUGAO DA SITUAGAO-PROBLEMA

4.1 DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA

Atualmente a cidade de Nova Prata do Iguagu PR, possui uma base
economicamente ativa de 5.943 (cinco mil novecentos e quarenta e trés) habitantes,
sendo que a mesma possui também cinco instituicdes financeiras conforme citado
anteriormente, desta forma verificamos que a agéncia do Sicoob deste municipio
possui 42% da populagédo economicamente ativa em cooperados.

O problema atual seria a demanda por novos cooperados, sendo que a base
que possuimos estaria dando um resultado maior se fosse trabalhada da forma
correta, com dedicacéo e atencédo aos cooperados que ja confiam na cooperativa.

Uma hipétese detalhada abaixo, demonstra melhor a demanda de tempo para
atendimentos dos 2075 cooperados ativos, sendo uma base de 284 cooperados esta

em inativos, considerando que possuiamos 5 colaboradores na area comercial.

Tabela 2 — Dados Agéncia de Nova Prata do Iguacu PR

Cooperados Ativos 2075
Meta novos cooperados/ano 370
Meta novos cooperados por atendente/més 7
Cooperados do giro por atendente/més 415
Quantidade meses de trabalho 11
Atendentes carteiras S
Dias Uteis 22

Fonte: QLIKVIEW SICOOB (2022).

De acordo com a tabela 2, atualmente a agéncia possui 2075 cooperados
ativos, sua meta para 2023 € de 370 novos cooperados, conta hoje com 5 atendentes
na area comercial, considerando que possuem 22 dias por més para trabalhar em 11
meses devido 1 més de férias, cada atendente precisa contatar 415 cooperados do
giro da carteira e efetivar 7 novos cooperados.

Diante disso, foi realizado um levantamento estimado de quanto tempo o
colaborador demora para realizar as suas tarefas basicas do dia, e observado que
seria necessaria uma nova proposta de reorganizagao de tempo.

Conforme a tabela 3 hoje o colaborador utiliza apenas 13% do seu tempo para

giro de carteira com uma base de 415 cooperados ao més e 31% para novos
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associados, portanto a sugestdo seria uma reestruturagao do orgamento de negdcio

direcionando os esfor¢des para o giro de carteira.
A proposta seria, alterar o tipo da meta de cooperados ativos, para

cooperados fidelizados acima de 4 produtos. Desta forma o tempo gasto por
colaborador seria realocado conforme tabela 3, seguindo o objetivo geral deste projeto

de resgatar o cooperativismo e valorizar os cooperados ja existentes.

Tabela 3 — Mapeamento De Tempo Por Colaborador

ATUAL PROPOSTA
ATIVIDADES Min. % Min. %

Cobranca 90 19% 30 6%

Giro de Carteira 60 13% 270 56%

Demanda de cooperados 120 25% 80 17%

Prospecgao novos cooperados 150 31% 40 8%

Renovagdes seguros 30 6% 30 6%

Organizagéo tarefas/e-mails 30 6% 30 6%
TOTAL Diario 480 100% 480 100%

Fonte: QLIKVIEW SICOOB (2022)

Grafico — Tempo atual Grafico — 2 Proposta de tempo
Atual Proposta
m Cobrancga m Cobranga
6% 6% 6%
u Giro de u Giro de
Carteira Carteira

uDemanda de u Demanda de

cooperados cooperados
Prospeccéao Prospeccao
novos novos

cooperados cooperados

Fonte: AUTOR (2023)

De acordo com a tabela 4, atualmente cada colaborador tem apenas 3
minutos para efetuar giro de carteira por cooperado, e 491 minutos por cada novo
cooperado. A proposta seria diminuir o tempo gasto em novos cooperados e aumentar

o tempo para giro de carteira, conforme abaixo:
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Tabela 4 — Comparativos Novos Cooperados X Giro Cooperados Base

ATUAL PROPOSTA
DEMANDA TEMPO
Minutos/Més Tempo Gasto/ Minutos/Més Tempo Gastof
Cooperado Cooperado
Novos Cooperados 3300 491 1760 262
Giro de carteira 1320 3 5940 14

FONTE: QLIKVIEW SICOOB (2022).

ATUAL PROPOSTA

| |Novos Cooperados ’ | |Novos Cooperados ’
* Tempo Gasto: 491 *Tempo Gasto: 262

| _[Giro de Carteira ’ | _[Giro de Carteira ’
*Tempo Gasto: 3 *Tempo Gasto: 14

4.2 PLANO DE IMPLANTACAO

4.2.1 Contatar os cooperados com o objetivo de reativagao de conta

Sera utilizado a ferramenta agenda negocial, com a campanha de giro de
carteira, fazendo ligagdes e Vvisitas. Realizacdo de atividades diarias com
acompanhamento semanal e trimestral na agéncia do Sicoob Vale Sul de Nova Prata

do lguagu realizado pelo gerente da agéncia e Gerente das Carteiras.

4.2.2 Priorizar atendimentos da base de cooperados com menos de 4 produtos e

inativos

Alterar o indicador do Qlikview de cooperados ativos, para cooperados
fidelizados acima de 4 produtos. Sera feito no més da definicdo do orgamento do ano
subsequente na controladoria do Sicoob Vale Sul — Francisco Beltrao pelos diretores

e Regionais responsaveis pelo orgamento da cooperativa.

4.2.3 Valorizagao de cooperados da base e entrantes
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Valorizagdo para cooperados que possuem conta ha mais de 20 anos na
cooperativa, com entrega de troféu, realizando café com recomendagado de novos
cooperados (carta assinada). Semestral na agéncia do Sicoob Vale Sul de Nova Prata
do Iguagu desenvolvido por todos os colaboradores, departamento de marketing,

midias sociais, dentre outros.

4.2.4 Fidelizar o cooperado

Sera utilizado a ferramenta agenda negocial, fazendo giro de carteira, com
ligagdes e visitas para os cooperados existentes, realizando acompanhando semanal
e fechamento trimestral, conforme o projeto superar ja existente na cooperativa.

Sendo desempenhada pelos responsaveis da area comerciais da agéncia.

4.3 RECURSOS

Segue abaixo estimativas de recursos necessarios para a implantagao e

manutengao do projeto proposto, no periodo anual de uma agéncia:

Tabela 5 — Recursos Para Implantagao

Marketing (registro reunido 20 anos, publicidade sobre cooperativismo,
. 1.000,00

dentre outros, ex. radio)
Reorganizagao do tempo de atividades dos colaboradores 0
Treinamento da equipe de atendimento (marketing digital, oratdria,

" 3.500,00
autorresponsabilidade, dentre outros)
Ajuste software (orcamento de negdcios) 2.000,00
Contratagdo ou realocagdao de colaborador de designer de 3.000,00

marketing/eventos

TOTAL GASTOS: 9.500,00

FONTE: AUTORES (2023).

Tabela 6 — Recursos Para Manutengao

Marketing (radio e divulgacéo) 2.000,00
Gastos reuniao 20 anos (troféu, decoracao, convites e alimentacéo) 6.000,00
Treinamentos 3.000,00
Despesas de combustivel (visitas, convites, recomendacdes) 1.000,00
TOTAL GASTOS: 12.000,00

FONTE: AUTORES (2023).
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4.4 VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA

Abaixo analise de viabilidade com levantamento dos investimentos, beneficios

e custos:

Tabela 7 — Investimento
Reestruturagdo do orgamento de negdcios (alteragcao de orgamento de abertura de conta para
cooperados ativos fidelizados com mais de 2 produtos)

Ajustes na ferramenta agenda negocial (inclusdo de funcionalidades para pesquisas e
gerenciamento dos contatos e cooperados)

Planejamento de marketing para projeto de comemoragéo de tempo de associagéo (redes sociais,
jornalismo, projetos controladoria, foto e video)

Elaboragéo de dados para efetivagao do projeto de comemoracdo de tempo de associagédo
FONTE: FONTE: AUTORES (2023).

Tabela 8 — Beneficios
Fortalecer a visdo e a misséo proposta pela cooperativa, onde sera promovido experiéncias
inovadoras

Divulgacéo da marca — Com o projeto de comemoracgao de tempo de associagéo sera possivel
divulgar a marca e realizar um marketing através de video sobre os depoimentos dos associados
com a experiéncia realizada

Fidelizagdo de cooperados, sendo possivel ter uma base ativa que visualizam sua valorizagao
dentro da cooperativa

Aumento de IAP (indice de aproveitamento de produtos), desta forma efetivando mais produtos, e
consequentemente aumentando a margem de contribuigdo dos cooperados

Abertura de novas contas, com a indicagéo dos proprios associados e divulgagao do trabalho que foi
executado

Resgate da esséncia do cooperativismo, demonstrando a valorizagao dos cooperados e com isso
tendo sentimento de pertencimento da cooperativa

Integracao da sociedade com sistema de cooperativas de crédito
FONTE: FONTE: AUTORES (2023).

Tabela 9 — Custos

Alimentagao

Troféu

Convite e carta

Deslocamento colaboradores para contactar cooperados e entrega de convites
Deslocamento da equipe controladoria

Decoracbes e espago para fotos

Imagem e filmagem

Tempo de colaboradores para execucdo dos projetos
FONTE: AUTORES (2023).
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4.5 RESULTADOS ESPERADOS

Com a implantagao do projeto espera-se que os cooperados tenham o Sicoob
como sua principal instituicdo financeira, percebendo o quanto o cooperativismo é
importante e soélido, estando satisfeitos com esse atendimento humanizado e
frequente, automaticamente irdo nos recomendar ao seu ciclo de amigos e familiares.

Desta forma podemos otimizar nosso tempo de busca de novos cooperados
e assim valorizar a base de associados, dos quais acabariam encerrando suas contas
ou procurando outras instituicdes financeiras para a contratacdo de novos produtos
por ndo estarem sendo contatados com tanta frequéncia.

Com algumas agdes piloto voltadas ao projeto ja podemos verificar uma
evolugdo no aumento de IAP e na reducéo de cooperados inativos, e uma projecao

de como queremos finalizar o ano de 2023:

Tabela 10 — Evolucdo de IAP x Cooperados

PROPOSTA
Quantidade IAP % 1° Semestre % Previsao Ano o
de Produtos  dez/2022 2023 2024
0 115 5,54% 119 5,29% 80 3,29%
1 100 4,82% 132 5,86% 100 4,12%
2 132 6,36% 164 7,29% 120 4,94%
3 237 11,42% 214 9,51% 210 8,64%
4 440 21,20% 430 19,10% 580 23,87%
5 ou mais 1.051 50,65% 1.192 52,95% 1.350 55,56%
total 2.075 100% 2.251 100% 2.430 100%

FONTE: QLIKVIEW SICOOB (2023).

Foi verificado através dos relatérios que o indice de inadimpléncia dos
cooperados ha mais de cinco anos € bem menor do que o dos cooperados mais
recentes, mais uma vez levando a conclusdo de que devemos mudar a nossa rotina
de atendimento sendo necessario a reestruturagdo do orgcamento de negdcios dando
énfase no IAP de cooperados.

Assim nossos colaboradores poderao destinar seus esforgos aos cooperados
existentes, ndo deixando de lado os novos associados, mas principalmente nao

perdendo a base atual.



Grafico 3 — Evolugao de cooperados x IAP
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FONTE: AUTORES (2023).

Tabela 10 — Cooperados x INAD

Quant. Cooperados Cooperados INAD %INAD
19 Anos - 1999 a 2018 997 55 30%
5 Anos - 2019 a 2023 1464 130 70%
Total 24 Anos 2461 185 100%

Fonte: Qlikview (Setembro/2023).

Grafico 4 — Evolugao de cooperados x IAP

M 19 Anos - 1999 a 2018
M5 Anos - 2019 a 2023

FONTE: QLIKVIEW SICOOB (2023).
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4.6 RISCOS OU PROBLEMAS ESPERADOS E MEDIDAS PREVENTIVO-
CORRETIVAS

Ao realizar uma analise integrada das agbes e solugbes propostas,
identificamos os seguintes riscos potenciais que podem afetar o resultado do projeto:

1. Encerramento de contas de cooperados inativos: Alguns cooperados
podem optar por encerrar suas contas devido a falta de interesse em continuar
trabalhando com a cooperativa, preferindo direcionar seus fluxos financeiros para
outras instituicées.

2. Dificuldade em vender produtos para fidelizagdo: Existe o risco de n&o
conseguirmos vender produtos suficientes para alcangar a fidelizagdo dos
cooperados, o que pode afetar negativamente a receita e a sustentabilidade do
projeto.

3. Falta de aderéncia na abertura de novas contas: Mesmo com o programa
de indicagao em vigor, ha o risco de as pessoas indicadas n&o aderirem a abertura de

novas contas, o que pode impactar negativamente.
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5 CONCLUSAO

Concluimos entédo que fidelizagcdo de cooperados, por sua vez, € essencial
para o crescimento e a estabilidade de uma cooperativa. Ao oferecer beneficios,
servigos de qualidade, as cooperativas podem garantir que seus membros continuem
engajados e satisfeitos. Temos uma grande base para se trabalhar de cooperados
inativos que se dado atencéao correta trara grandes ganhos a cooperativa.

Contatar os cooperados com o objetivo de reativagcdo de conta é uma
estratégia fundamental para as cooperativas manterem e fortalecerem seus lagos com
os membros. Através de comunicagdes eficazes, ofertas personalizadas e um
atendimento atencioso, as cooperativas podem incentivar os cooperados a reativarem
suas contas, contribuindo para o crescimento e a estabilidade da instituig&o.

A implantacdo de marketing em uma cooperativa € um processo estratégico
que visa promover o desenvolvimento de estratégias de promogao e publicidade
direcionadas, a melhoria dos servicos e produtos oferecidos, juntamente com o
treinamento para funcionarios €& uma oportunidade valiosa de investir nos
colaboradores.

Reconhecer a importancia dos cooperados antigos é fundamental. Eles
representam a base estavel da cooperativa, contribuindo ao longo do tempo para seu
crescimento e para crescer e diversificar, € importante atrair novos cooperados. Isso
pode ser alcangado por meio de estratégias de marketing direcionadas, oferecendo
produtos e servicos atraentes e demonstrando a proposta de valor unica da
cooperativa.

Por fim, podemos dizer que temos uma grande base para se trabalhar em
busca de novos resultados para nosso meio em trabalho em diversos sentidos e com
custo baixo, visando dar valor a quem esta a anos conosco. Através da implantagao
deste projeto, almeja-se que os cooperados reconhegam o Sicoob como sua
instituicdo financeira principal, apreciando o valor sdlido e a importancia do
cooperativismo.

Esta abordagem estratégica tem o potencial de otimizar o tempo dedicado a
busca de novos cooperados, uma vez que a recomendacao positiva dos cooperados
satisfeitos pode atrair novos membros de forma mais eficiente. Além disso, ao manter

uma comunicacao frequente e eficaz com os cooperados existentes, evita-se que eles
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considerem encerrar suas contas ou buscar outras instituicdes financeiras para suprir

suas necessidades financeiras.
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