[

FACULDADE

CESUSC

COOPERATIVA CRED-SC: ESTUDO DOS PROCESSOS DA AREA
COMERCIAL

Cleber Reginato *

Ibsem Dias ?

Rejane Costa *

Roberto Fabiano Fernandes *
Sérgio Murilo Schitz s

Resumo

O presente estudo foi desenvolvido em uma cooperativa de crédito de Santa Catarina do
segmento financeiro, denominada “CRED-SC” (nome ficticio) e tem como pergunta de
pesquisa: como a modelagem de processo pode contribuir para a melhoria das necessidades em
um Cooperativa de crédito CRED-SC? Para responder a pergunta foi definido como objetivo
analisar o processo comercial da cooperativa no intuito de sugerir melhorias que possam
colaborar com uma melhor captacdo de associados. O trabalho se caracteriza como uma
pesquisa exploratdria, com abordagem de analise qualitativa e como coleta de dados utiliza
pesquisa bibliografica, documental, entrevista estruturada e técnica de observacéo participante.
Os resultados obtidos identificaram a necessidade de melhorias nos processos de gestdo, como
uso do funil de vendas, e uma campanha de divulgacdo da marca.

Palavras-chave: Cooperativa. Gestdo de Processos. Marketing de Servigos.
1 INTRODUCAO

O ambiente organizacional vem sofrendo mudancgas ao longo do tempo, convivendo
cada dia mais com a busca pela exceléncia nos servigos, pelo aumento dos resultados e
principalmente, lutando pela sobrevivéncia em um universo altamente competitivo. Logo, as
empresas buscam constantemente estratégias com o intuito de satisfazer e fidelizar seus
clientes. Conforme Kotler e Armstrong (2003) é mais facil conquistar um novo cliente do que
manter um cliente, contudo para as organizagdes o custo de trazer um novo cliente é cinco vezes
maior do que manter um cliente satisfeito. A relacdo com o cliente cada vez mais é um desafio
para as empresas, pois a velocidade com que o mercado se transforma é uma realidade, tudo
estd em constante evolucdo, o nivel de exigéncia dos consumidores vem aumentando
consideravelmente, e ndo € novidade a necessidade que as empresas enfrentam de avancar seus
resultados frente ao ritmo acelerado dos negdcios e da concorréncia em todos os mercados
(PINHO, 2004).

Em comparacdo, 0 segmento bancario, as cooperativas junto da area de Tecnologia da
Informacdo sdo muito importantes, pois muitas transaces sdo feitas pela internet, as quais
necessitam de muita seguranca e eficiéncia. O banco que esta a frente nesse quesito é pioneiro
nessa estratégia competitiva em questdo de funcionalidades e alguns produtos e servigos,
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diferentemente das Cooperativas, que iniciaram recentemente a utilizacéo através da internet,
mas vem crescendo em uma velocidade consideravel, j& atendendo de forma eficiente este
requisito. (ALBERTIN, 1999).

A empresa analisada neste artigo € uma Cooperativa de crédito denominada “CRED-
SC” (nome ficticio), fundada em Santa Catarina, para prestar servicos e atender as necessidades
financeiras dos agricultores de uma determinada regido desse Estado. Foi uma das primeiras
cooperativas de Crédito no Brasil, e que atualmente é de livre admissdo, ou seja, qualquer
pessoa fisica ou juridica pode se associar a esta Cooperativa, desde que estejam enquadradas
na politica de associacao.

Desta forma, embora seja um sistema Unico, elas trabalham de forma isolada,
coordenadas por centrais que permitem o padrdo sistémico. As centrais sao divididas em 4
(Central Sul, Centro Sul, Norte e Nordeste), as quais coordenam aproximadamente 1,5 mil
postos de atendimento localizados em 21 estados brasileiros.

A principal atividade da CRED-SC é a intermediac&o financeira de recursos, pautada na
captacdo para posterior devolucdo destes em forma de empréstimos, créditos e demais produtos
a seus associados, gerando a implementacdo de atividades economicas. A “CRED-SC” por se
tratar de uma agéncia financeira nova na regido e de pequeno porte e com menos apelo de
marketing, necessita buscar estratégias eficientes de obtengéo destes resultados e cada vez mais
ampliar seu quadro social.

Atualmente desenvolve um trabalho voltado para a venda de produtos e captacdo de
novos associados, no qual em meio as varias instituicGes financeiras a mesma precisa ser mais
competitiva e efetiva no setor comercial. Tendo em vista de que a &rea comercial da cooperativa
necessita ser mais efetiva na abordagem dos associados, e na manutengdo dos mesmos, levanta-
se a seguinte pergunta: Quais melhorias podem ser realizadas no processo comercial da
Cooperativa CRED-SC?

O objetivo deste artigo é analisar o processo comercial da empresa CRED-SC no intuito
de sugerir melhorias que possam colaborar com uma melhor captacdo de associados. Dessa
forma, este estudo tem a finalidade de perceber os processos existentes na area comercial e
indicar as melhorias necessarias na prestacdo dos seus servicos com intuito de ampliacdo do
quadro social, oferecendo informacbes com viés de diferencial competitivo, agilizando na
tomada de decisdo dos colaboradores. Tal estudo servira como aplicacdo dos conhecimentos
adquiridos durante os semestres do curso de administracdo, permitindo um aprimoramento da
relacdo teoria e pratica de forma a agregar valor significativo para a complementacdo da
formacao do perfil profissional.

2 DESENVOLVIMENTO

Neste tdpico serdo apresentados os dados secundarios resultantes da busca bibliografica
sobre os assuntos basilares desta pesquisa, cita-se Business Process Management (BPM) e
Processo Comercial.

O assunto BPM tem sua importancia por se tratar do mapeamento dos processos e 0
assunto Processos Comerciais trata de duas perspectivas: do processo puro da venda e da
operacgdo comercial.

2.1 BUSINESS PROCESS MANAGEMENT
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Segundo Gongalves (2000) e Oliveira (2012), processo € o conjunto de acdes ordenadas
e integradas para um fim produtivo especifico, gerando produtos, servigos e/ou informacdes,
resultando em representacdes de um sistema por meio de eventos ou fluxos de atividades. Em
uma concepgdo mais comum processo € qualquer atividade ou conjunto de atividades que leva
a uma entrada, adiciona valor a ele e fornece uma saida para um cliente especifico, ou seja,
usam dos recursos da organizacao para entregar os resultados as necessidades de seus clientes,
através de um grupo de atividades em uma sequéncia légica, produzindo um bem ou um servico
que agrega valor a um conjunto especifico de clientes.

No século XXI, foi possivel verificar a crescente valorizacdo de um novo fator de
producéo: o conhecimento dentro dos processos das organizagdes. A criagdo, armazenagem,
transferéncia e reuso do conhecimento nos processos passam a Ser Vistos como aspectos
estratégicos importantes no ambito das organizacfes, uma vez que o valor de produtos e
servigos depende cada vez mais do grau em que a inovacao e a inteligéncia sdo incorporadas a
eles, de forma que a competitividade de uma empresa vem se tornando funcdo da sua
capacidade de criar, transferir, e reutilizar conhecimentos que sejam relevantes para a sua
atividade-fim, no caso processos de melhoria na captacdo de clientes. (MORENO; SANTOS,
2012).

Para Moreno e Santos (2012), com o0 aumento da competicdo e das incertezas no
ambiente de negocios, varias empresas vém tentando desenvolver uma visao holistica de seus
processos, sistemas, estruturas, e competéncias, de forma que as permita responder mais rapida
e efetivamente as demandas impostas pelos elementos do ambiente externo (e.g., clientes,
fornecedores, concorrentes, economia, governo.

Para a criacao e execucdo de processos, os autores Ismael e Rotondaro (2012) afirmam
gue a gestdo é vital, ou seja, que o gerenciamento de trabalho em equipe através de pessoas
capacitadas, resultando em uma entrega de valor para o cliente por meio de tecnologias
contemporaneas dentro da ética e qualidade séo elementos cruciais.

Sordi (2008) j& afirmava esta concep¢do, como sendo uma metodologia de gestdo
sistematica, visando a melhoria de todos 0s processos da empresa por equipes multifuncionais
com autonomia.

Dentro desta contextualizacdo, com a preocupacdo de agir sobre as atividades, Oliveira
(2012) define gestao de processos como um modelo de gestdo organizacional orientado, no qual
0 ponto principal € o mapeamento, compreensdo e documentagdo dos processos envolvidos na
operacionalizacdo de toda ou parte de uma organizacéo.

Essa gestdo € realizada através de boas préaticas para a operacéo de processos, sendo o
Business Process Management (BPM) uma das mais utilizadas. Cruz (2008) relata que se trata
de um conjunto de metodologias e tecnologias para permitir a integracdo entre 0s processos de
negocios, logicamente e sequencialmente, ligando os fornecedores, clientes, influenciadores,
contribuintes, parceiros e qualquer outro agente que pode interagir, dando a organizagdo um
sentido amplo e integrado do meio interno e externo de suas operagdes e participagéo.

De acordo com Oliveira (2012), BPM se refere a integracéo das tarefas de identificacéo,
mapeamento e gravacao de coleta de informacdes.

Ainda sobre BPM, Silva (2012) afirma que ele pode ser entendido como todos 0s
esforcos de uma organizacdo em analisar e continuamente melhorar suas atividades
fundamentais, os quais inclui métodos, técnicas e ferramentas para apoiar o projeto, a criagéo,
gestdo, e analise de processos de negdcios operacionais, este investiga o que a empresa realiza
e através administra os ciclos de vida de melhorias.
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O BPM consiste de varios elementos, conceitos e metodologias para trabalhar com os
processos de negdcio de uma organizacdo dentro de duas linhas de pesquisa ao mesmo tempo
distinta e complementar: o organizacional e o ferramental (CRUZ, 2008).

Como mencionado, 0 uso desta pratica permite a operacdo e a gestdo dos processos,
possibilitando realizar o mapeamento deste, onde é feito com base nas informacdes coletadas,
principalmente através de entrevistas e questionarios realizados com os funcionarios sobre as
atividades realizadas na empresa.

Contendo essas informacgdes e as andlises das atividades de forma organizadas e
relacionadas em processos especificos, parte-se para a proxima fase, na qual o trabalho de
mapeamento é representar visualmente todos os dados, seguindo os seguintes passos: identificar
a finalidade do processo selecionado, dos clientes, dos resultados esperados; documentacdo do
processo; transferéncia de informagdes para um mapa visual (GUERREIRO et al., 2013).

Segundo Guerreiro et al. (2013), o mapeamento de processos permite que sejam
definidas e destacadas as atividades principais da empresa, bem como medidas de desempenho
gue permitem a criacdo de um sistema de controle simultaneo sobre estas atividades. Com o
mapeamento, se pode ver onde e por que sdo alocados os recursos da empresa. O autor ressalta
que, usando esta boa pratica, se pode também identificar oportunidades de melhoria e perceber
como as tarefas se encaixam nos processos da empresa, definindo 0 mapeamento como uma
ferramenta para representar as atividades dos processos existentes na empresa, bem como 0s
processos propostos.

Em seguida, é necessario concentrar os esforcos sobre os processos relacionados com
as atividades e tarefas do Core Business, ou seja, a parte principal da empresa, que deve ser
pensada estrategicamente.

Dentro de um processo de gestdo, o0 emprego do BPM permite além do mapeamento e
a documentacao, a identificacdo de detalhes e conhecimento, o que permite buscar a melhoria
dos processos, analisar os processos criticos da empresa, e colocar esforco em um trabalho
preventivo para evitar problemas e falhas (LAURINDO e ROTONDARO, 2012).

Assim, uma variedade de técnicas de melhoria de processo pode ser aplicada para
produzir resultados mais eficazes, como exemplo pode-se citar: definir e tragar um diagrama
funcional; examinar criticamente as unidades funcionais; redesenhar o fluxo operacional; criar
indicadores e itens de controle e gerar a padronizacdo, comunicacdo e treinamento
(LAURINDO e RORTONDARO, 2012).

2.2 PROCESSO COMERCIAL

Entende-se que a defini¢do de processo comercial passa por duas perspectivas principais
e complementares: operacional e vendas. Enquanto a primeira trata da operacdo comercial,
como por exemplo as politicas de preco e descontos, autorizages, critérios de atendimento de
pedidos, estoques e logistica de forma integrada; a segunda refere-se ao processo puro de
vendas, abrangendo aspectos como o0 uso das habilidades e interacGes de forma a melhorar o
desempenho e assertividade nas ofertas e previsdes de vendas.

Como Chiavenato (2005), vender é o ato de induzir alguém a mudar alguma coisa, bens
ou servigos por dinheiro. Para os autores, a venda significa o encontro da oferta com a demanda,
sendo este o desafio de marketing. E um processo de localizacdo do cliente, de abordar,
persuadir e fechar um acordo, ou seja, um negdcio que seja Util para o comprador, atendendo
as suas necessidades (CHIAVENATO, 2005).
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Para a efetivacao e sucesso das vendas, diversos tipos podem ser utilizados com intuito
de atingir os objetivos desejados. Os tipos B2B (Business to Business) e B2C (Business to
consumer) sao tipos que o mercado vé como potencial de sucesso, onde estes tém diferencial
competitivo e importancia em comum: ambos sdo mercados de web, onde os produtos séo
comprados em uma rede de empresas ou cadeia de suprimentos (TURBAN e KING, 2004).

O comércio electronico B2C centra-se sobre a oferta de um meio pelo qual os
consumidores compram informagdes, produtos e servicos na internet. A entrega real de um
produto ainda pode exigir um caminhao e uma embalagem, mas o negécio é fechado na internet.

Por fim, esta abordagem de vendas é com o foco no cliente, a qual identifica que o
cliente é Unico e, portanto, seus problemas e solu¢des também devem ser Unicos. Ou seja, ndo
sdo feitas comparagdes com situacBes similares. O foco da comunicacdo é que vai fazer a
diferenca nos resultados (GROHMANN; BATTISTELLA; VELTER, 2013).

O e-commerce B2B é executado de maneira similar, onde uma empresa compra de outra
empresa (CUNNINGHAM, 2000).

Ainda de acordo com Cunninham (2000), o B2B é caracterizado como um comercio
eletrbnico entre empresas, onde as operacGes comerciais séo feitas por meio de redes privadas
e publicas utilizando a internet como um mecanismo de execucdo. Essas transacdes incluem
transferéncias financeiras, ofertas on-line, leildes, distribuicdo de produtos e servicos,
atividades de cadeia e redes integradas de empresas.

Estudos de diversos autores como os de Cooper, Hultin e Atuahene-Gima (2000 apud
GROHMANN, BATTISTELLA; VELTER, 2013), provou que 0O sucesso nas vendas de
produtos e servigos com aperfeicoamentos tecnologicos dependem de uma grande forca de
vendas e fornecimento de suporte técnico aos consumidores, mostrando uma relacdo direta
entre as partes, para entender as atitudes dos consumidores frente as abordagens utilizadas, as
quais sdo de fundamental importancia para o sucesso organizacional e para a selecdo de uma
estratégia eficiente de marketing.

No entanto, Elliott e Fu (2008 apud GROHMANN; BATTISTELLA; VELTER, 2013)
argumentam que a maioria dos estudos sobre as vendas abordam ainda o foco no consumidor
corporativo (B2B) e que alguns poucos esforcos sdo feitos no contexto dos consumidores finais
(B2C).

Outro ponto importante, além da definicdo de qual tipo de vendas utilizarem e quais
canais de vendas se sintoniza com estes. Os produtores, como fabricantes, por exemplo, chegam
aos consumidores finais através de seus canais de vendas. Canais de vendas séo classificados
como: canais diretos, indiretos e hibridos. Canais de vendas diretas sdo quando a empresa que
produz o produto ou servico oferece e comercializa diretamente aos seus clientes (empresas e
consumidores). No entanto, quando o produtor opta por nomear um terceiro, ou seja, uma ou
mais empresas para distribuir e comercializar os seus produtos para os revendedores e clientes
finais, podemos dizer que o modelo adotado foi o canal indireto. Finalmente, temos a
combinacdo dos dois modelos chamados hibrido. Ocorre quando o produtor usa canais diretos
e indiretos para oferecer seus produtos, servigos e solu¢es aos consumidores (ROCCATO,
2010).

Todo o conhecimento de processos, servicos e vendas pode ser consolidado aplicando
um processo que se trata de um modelo estratégico, o qual mostra cada etapa seguida pelo
cliente até a efetivacdo da compra, o funil de vendas, uma das formas mais utilizadas para
empresarios bem-sucedidos gerenciarem suas vendas. Ele é simplesmente o processo de guiar
o cliente através das fases até a conclusdo da compra do seu produto ou servigo. O funil de
vendas é a viagem do cliente. E todo o processo em torno de criar consciéncia sobre o seu
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produto/servico, educacdo do cliente sobre sua solucdo, o julgamento, a aprovacéo e,
finalmente, partilhar a experiéncia com sua marca pelo seu consumidor. E nesta etapa que Vocé
precisa ter o perfil de seus clientes muito bem definido. Esclarecendo melhor segue as fases do
funil de wvendas: prospeccdo, qualificacdo, maturagdo, negociacdo, fechamento e
amadurecimento (pds-venda) (ENDEAVOR, 2016).

Segundo Ortega (2009), este é um método simples e eficaz que permite medir a
convergéncia de propostas comerciais, ou seja, determina o que a empresa oferece e pode
reverter em vendas. O termo funil de vendas mostra o caminho que um cliente passou para ser
conquistado e oferece como elementos de estratégia mecanismos para analisar e implementar
esse ponto de conversdo por meio do pessoal de vendas, que futuramente poderdo fazer uma
abordagem mais eficaz, tanto nos clientes atuais quanto nos novos (NUVEM SHOP;
ROCKCONTENT, 2012).

O conceito de funil vem da analogia direta do conceito basico do marketing que define
0 que é preciso para fazer um grande nimero de pessoas a conhecer a empresa, 0s produtos e
servicos, sendo que destes, somente uma parcela irdo demonstrar interesse e realmente adquirir,
ou seja, 0 nimero de pessoas em cada etapa vai estreitando (COSTA, 2014).

Segundo Costa (2014), antes do cliente ser conquistado, a organizacdo implementa o
funil de compras que é definido por etapas como aquisi¢do, ativacdo, receita, retencdo e
referéncia. Estas de alguma forma identificam as demonstracdes de interesse do consumidor,
evidenciando que a compra sera efetivada.

Outro aspecto que merece atencao é o levantado por Liberman (1994), que comparando
o ciclo de vendas a um grande funil, o autor encontrou uma forma préatica de analisar e abstrair
informacdes do processo de vendas e entender como sua modernizagdo pode ampliar a
produtividade e o gerenciamento dos ativos. Assim, caracteriza o funil como um modelo que
representa a jornada do consumidor desde 0 momento que ele tem o primeiro contato com sua
empresa até a compra e a pos-venda. A relevancia deste modelo € que ele oferece ao profissional
de vendas e as empresas em cada etapa, a possibilidade de criar toda a sua estratégia em uma
tatica mais assertiva direcionada aos clientes de maior valor (LIBERMAN, 1994).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa segue os critérios definidos por Gil (2010), a qual é aplicada quanto a
finalidade, quanto aos objetivos ser descritiva, pois visa a identificacdo, registro e analise das
caracteristicas, fatores que se relacionam com o fendmeno ou processo estudado. Quanto aos
procedimentos é bibliogréfica elaborada a partir de material publicado em livros e artigos de
periddicos, encontradas na base de dados Scopus® e, complementada por pesquisas no Google
Académico®, por meio das palavras-chave ‘“cooperativismo”, “processo comercial” e
“modelagem de processos”. Também ¢ considerada documental, pois procura explicar um
problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos (registos passados, dados,
relatorios, isto é, fatos da organizacéo (Gil, 2010).

Quanto a natureza, ela tem uma abordagem qualitativa, embasada nas descri¢bes de
Creswell (2010), que é aquela em que o investigador sempre faz alegagdes de conhecimento
com base principalmente ou em perspectivas construtivistas, ou seja, significados multiplos das
experiéncias individuais com o objetivo de desenvolver uma teoria ou um padrao.

Em relacdo aos procedimentos de coleta de dados foi elaborado um roteiro de entrevista
estruturado, com perguntas abertas, construidas com base nos assuntos descritos na revisdo da
literatura. O roteiro encontra-se disponivel no apéndice A deste artigo. Concomitantemente,
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utilizou-se a técnica de observacédo participante, a qual permite ao pesquisador tanto observar
quanto intervir junto aos demais colaboradores da organizacdo. Desta forma foi possivel
observar e abstrair dados e informacdes, ampliando e proporcionando uma maior interpretacdo
dos dados, facilitando a identificagdo das possiveis acBes a serem realizadas no setor da
organizacéo estudada.

Finalizando os procedimentos metodoldgicos, os dados foram analisados de forma
interpretativa, com intuito de identificar as fragilidades e intensificar as potencialidades,
apresentando solugdes reais a serem implantadas na busca da eficicia dos processos na
organizacao.

4 ANALISE DOS DADOS

O objetivo desta secdo € relatar os resultados obtidos por meio da analise documental,
entrevista estruturada e técnica de observacao participante.

Como foi mencionado anteriormente, a pretensdo do estudo se faz com vista na area
comercial da cooperativa CRED-SC, com o0 objetivo geral de identificar as necessidades para
um novo modelo de prospecgdo comercial.

As entrevistas foram aplicadas com os colaboradores diretos da area comercial, que sao
0s gerentes de pessoa fisica, juridica e assistente de atendimento, totalizando assim quatro
colaboradores. A entrevista foi encaminhada via e-mail no inicio do 2° semestre de 2017, com
objetivo de analisar 0s processos atuais de prospeccao e buscar ideias dos colaboradores para a
melhoria.

A entrevista estruturada foi aplicada aos colaboradores e elaborada segundo a anélise de
documentos e fluxos de atividades internas durante a observagéo in loco.

Sendo assim, dar-se inicio a descri¢do dos resultados: quando perguntado aos gerentes
com relacéo ao processo de captacao de associados atual na cooperativa se era adequado ao tipo
de negdcio, a sintese das respostas mostra-se adequada a politica da empresa, contudo sugerem
que os gerentes de conta deveriam utilizar as estratégias de prospecgéo, diferenciadas daquelas
utilizadas atualmente, indo ao cliente e ndo esperando estes virem até a agéncia. Como melhoria
a este processo, 0s autores sugerem a técnica de funil de vendas que pode ser aplicada
produzindo resultados significativos e competitivos. Entende-se por Funil de vendas tambem
conhecido como pipeline, € um modelo estratégico que mostra a jornada do cliente do primeiro
contato com a sua empresa até a concretizacdo da venda. Melhor dizendo, ele é uma
representacdo do caminho que o cliente faz até fechar a compra na cooperativa.

Com relacdo a meta mensal de captacdo de novos associados, mostrou-se uma divisao
de opinides, a média de associados captados mensalmente deveriam estar entre 10 a 12 clientes,
e essa meta nem sempre é atingida. A falta de tempo para a captacdo de clientes é o fator do
ndo atingimento da meta apontada pelos seus gerentes, no qual uma solucédo seria buscar uma
reanalise dos processos operacionais internos na busca de melhorias para obtencéo das metas.

Com base na entrevista, referente a pergunta o que vocé mudaria na forma de prospecc¢ao
atualmente, todos os entrevistados responderam que deveria ser feito mais visitas externas e
buscar clientes de alto potencial. Com a maior efetivagdo dos processos comerciais, utilizando
das técnicas B2B e B2C, sendo maior foco na primeira respectivamente.

Os respondentes de forma totalitaria responderam sim quando se questionou sobre o
conhecimento do manual de qualidade da empresa, o qual é ofertado por uma capacitacdo em
uma plataforma EaD — Educacdo a Distancia, disponibilizado para leitura e download,
ressaltando que foi declarado que a grande maioria dos gerentes ap0s a capacitacao ndo o acessa
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mais. Neste caso, 0s gestores devem fortalecer e enfatizar a importancia da leitura pos
capacitacdo para uma maior efetivacdo dos recursos oferecidos por este.

Em relacdo aos conhecimentos como o BPM, se sdo utilizados em sua gestdo e
operacionalizacdo dos processos de captacdo, os gerentes relatam que néo é utilizado de forma
eficiente. A forma eficiente deste processo se fard por meio de um melhor estudo para o
conhecimento das contribui¢cdes que 0 mesmo pode oferecer. Para a melhoria da realizacdo das
operacdes internas e externas, no que se refere a integracdo das tarefas de identificacéo,
mapeamento e gravacao de coleta de informagoes.

Referente ao questionamento sobre qual seria o processo principal de captacdo e os
subprocessos o relato dos entrevistados foi que o principal processo atualmente se da por forma
espontanea do associado, onde neste momento, a espera da espontaneidade ndo gera
competitividade no mercado, logo seria interessante o uso da técnica funil de vendas.

Quanto ao questionamento a respeito do processo de melhoria continua PDCA, as
respostas dadas apontam a n&o aplicacdo do processo atualmente, ou desconhecem o PDCA,
no qual foi sugerido como tema da proxima capacitacdo dos colaboradores, com o objetivo de
aplicacdo na organizacéo.

Ja em relacdo aos produtos e servicos oferecidos, todos consideram o0s produtos
atraentes, e afirmam que a cooperativa traz maiores beneficios aos associados quando
comparado com a concorréncia. O que pode ser feito neste caso € evidenciar os diferenciais
tornando-se mais competitivo.

Sobre o questionado da ferramenta interna mais efetiva na captagdo de novos
associados, 0s gerentes mencionaram a indicagéo de clientes. Realmente é comprovado que a
indicacdo apresenta beneficios de melhorias em funcdo da conquista das metas, proporcionando
uma reciprocidade entre a cooperativa e 0s associados.

Ao perguntar a respeito sobre os canais de comunicagdo com os clientes, se séo fatores
gue aumentam a possibilidade de um cliente tornar-se associado, todos 0s gerentes apontaram
que € positivo este meio e efetivo. A facilidade do cliente conseguir entrar em contato com a
instituicdo financeira, aumenta as chances dele ser associar. Na atualidade as pessoas gostam
de resolver seus problemas de forma rapida, segura e ter acesso facil para que isto aconteca.

Ao questionar a respeito ao grau de conhecimento sobre negoécios dos colaboradores
envolvidos na area comercial, os gerentes foram unanimes com relacdo aos apontamentos que
sdo necessarias realizar melhorias para atingir resultados ainda melhores.

Ao perguntar aos gerentes, quais acdes voceé realizaria para agregar valor a marca com
intuito de ampliar a prospeccdo, os colaboradores se sentem motivados para realizarem a
divulgacdo em feiras e eventos, aplicando uma abordagem mais efetiva, com solug¢des de acordo
com a necessidade de cada associado.

Em relacdo a ultima anélise, sobre ao conceito de servicos e sua aplicagdo se estdo claras
dentro do seu formato de trabalho, constatou-se que 0s processos B2B (empresa para empresa),
sdo operacionalizados na gestdo atual, assim como os processos B2C (empresa para cliente),
contudo a préatica de funil de vendas, ndo é utilizado no modelo atual.

Na proxima secdo, apresenta-se as consideracdes finais, segundo os autores Cervo,
Bervian e da Silva (2007), nesta secdo, apresentard uma sintese dos elementos constantes na
proposta do trabalho, unindo ideias, fechando a questao apresentada na introducéo do trabalho
e a verificacdo dos objetivos se foram alcangados.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS
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Neste estudo foi possivel identificar a necessidade de um novo modelo de prospeccéo
comercial a ser desenvolvido, e um controle melhor nos processos de captacdo para que a
cooperativa possa melhorar seus resultados.

Pode-se observar também a necessidade de uma melhoria em relagdo a qualificacéo,
treinamento para os colaboradores da area comercial, com foco maior na area negocial da
cooperativa. Diante disso, foi observado também que um dos principais processos de captacao
é dado de forma espontanea do associado, sendo assim podemaos verificar que a area comercial
da cooperativa precisa ser mais competitiva, e buscar associados com maior potencial e que
possam agregar valor.

Foi observado também um fator muito positivo, onde a cooperativa oferece servigos e
solucdes financeiras competitivas frente aos seus concorrentes.

Diante dos resultados estudados, observou-se que para uma melhoria nos processos de
captacdo, pode envolver os associados atuais, para com isso indicar novos associados com um
melhor perfil.

Também levantou-se a ideia de que a cooperativa precisa melhorar sua marca, desta
forma sugere-se a participacdo em feiras e eventos para divulgar seus produtos e servigos por
ela oferecidos. Buscando este tipo de participacdo, a mesma ira atingir um perfil mais voltados
para empresas, consequentemente melhorando seus resultados.
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