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Resumo

O Endomarketing pode ser conceituado como um conjunto de atividades voltadas para o interior da
organizacao, cuja finalidade ¢ valorizar o ser humano. Para que as cooperativas de crédito sejam com-
petitivas, elas devem adotar estratégias de Endomarketing, que combinem elementos de motivagao,
treinamento e comunicagdo. Procurou-se com o presente estudo, verificar como a Cooperativa de Eco-
nomia e Crédito Mutuo dos Servidores da Universidade Federal de Vicosa — LTDA / UFV-CREDI ¢ a
Cooperativa de Economia e Crédito Mutuo dos Médicos e demais Profissionais da Satide de Vigosa
Ltda — UNICRED/VICOSA-MG estdo utilizando as ferramentas oferecidas pelo Endomarketing. Na
metodologia foi realizado um estudo acerca do Endomarketing e das cooperativas de crédito, para
posteriormente realizar a aplicagdo de questionarios aos funcionarios e aos cooperados das cooperati-
vas. Apos a analise dos dados obtidos, chegou-se a conclusdo de que a UFV-CREDI e a UNICRED/
VICOSA-MG estao conseguindo atingir os seus objetivos de forma eficaz, pois suas estratégias de
Endomarketing tém apresentado resultados positivos, permitindo que as mesmas consigam captar
novos cooperados bem como manter os seus cooperados ¢ os seus funcionarios motivados e satisfeitos
com os produtos e servicos oferecidos pelas cooperativas.
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Abstract

Endomarketing can be considered as a group of activities concerned with the internal aspects of the
organization, whose purpose is to value the human being. In order to become competitive, the Credit
Unions should adopt Endomarketing strategies that combine motivation, training and communication
elements. The purpose of the present work was to verify how the Credit Union of the Workers of the
Federal University of Vigosa Ltd. / UFV-CREDI and the Credit Union of the Doctors and Health-related
Professionals of Vigosa Ltd. - UNICRED/VICOSA — MG are using the tools offered by Endomarketing.
In the methodology, a study concerning the Endomarketing and the Credit Unions war carried out. After
that, the employees and the members of the Credit Unions were asked to answer a questionnaire. After the
analysis of the obtained data, it was concluded that UFV-CREDI and UNICRED/VICOSA-MG have
effectively reached their objectives because their Endomarketing strategies have presented positive results,
making it possible for them to get new members as well as to keep their members and employees motivated
and satisfied with the products and services offered by the Credit Unions.
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Introduciao

Com o aumento da concorréncia no ambiente
econdmico ¢ a necessidade de satisfacdo dos clien-
tes, as empresas tem buscado estratégias que lhes
permitam manter sua posi¢do competitiva no mer-
cado, estando nesse sentido, inserida uma efetiva
administracao de marketing.

O marketing, ao longo da histoéria cresceu sobre
a égide dos bens de consumo e das empresas que
visam ao lucro, mas possui grande importancia, tam-
bém, para os problemas com que se defrontam as
organizac¢des que ndo visam ao lucro, uma vez que
todas elas dependem de relagdes de troca para con-
seguir os recursos de que necessitam, para converter
tais bens e servigos eficientemente a disposi¢ao da
sociedade.

Tendo por base esses aspectos, salienta-se a ne-
cessidade do marketing aplicado as cooperativas de
crédito, de modo que as mesmas ao procederem nesse
plano, sejam capazes de desenvolver uma pesquisa
de mercado que lhes ofereca indicativos de como as
demais institui¢cdes disponibilizam tais servigos, ao
mesmo tempo em que mostre ao cooperado as van-
tagens que a cooperativa lhe oferece em detrimento
das demais institui¢des bancarias.

De acordo com dados da Organizacao das Coo-
perativas Brasileiras (OCB), o cooperativismo bra-
sileiro tem passado por um crescimento significati-
vo, estando atualmente registrado um total de 6.094
cooperativas, distribuidas nos diversos segmentos do
sistema cooperativista. Este crescimento apresentou-
se acentuado a partir da década de 1980, sendo que
em décadas anteriores o mesmo era estavel (ORGA-
NIZACAO DAS COOPERATIVAS BRASILEI-
RAS, 2001).

De acordo com o grafico 1 a seguir, na década de
1980, surgiram 766 novas cooperativas, por sua vez,
na década de 1990 surgiram 3340 novas cooperati-
vas, 0 que representou um surgimento de 430,41%
novas cooperativas, em relagdo as surgidas na déca-
da de 1980.
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Fonte: Organizacao das Cooperativas Brasileiras. Nucleo
de Banco de Dados (2001).

Grafico 01: Evolugao quantitativa das cooperativas, por
década de fundacao.

Para que as cooperativas de crédito possam rea-
lizar suas tarefas e servir a seus associados se faz
necessario conhecer o ambiente em que estdo
inseridas, quais sdo seus clientes em potencial em
sua area de atua¢do e determinar o tamanho 6timo
da empresa. Para tanto € preciso que a empresa faca
seu planejamento, avalie seus funcionarios e diri-
gentes e mostre que a inter-relagdo empresa/merca-
do é necessaria para a obtencao de informagdes para
que se avaliem as potencialidades da empresa em
atingir o seu publico-alvo.

Ao proceder tal analise varios aspectos serdo re-
levantes, uma vez que a cooperativa tem uma identi-
dade diferente e apresenta uma estrutura participativa
e assim ao adequar tais atividades de marketing, as
mesmas serdo adaptadas a filosofia da instituicao e
talvez se faria necessario intitular tais atividades por
um outro nome de modo a diferenciar o marketing
que sera implementado, pois este sera um marketing
cooperativista.

O trabalho tem por objetivo, realizar uma analise
das estratégias de endomarketing adotadas pelas co-
operativas de crédito, verificando os modelos e suas
implicagdes sobre este tipo de empreendimento, uti-
lizando para avaliagdo, indicativos econdmicos e
sociais apresentados pelas cooperativas.
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O emprego do endomarketing em cooperativas de crédito: estudo de caso da UFV-Credi e da Unicred-Vigosa

1 Referencial tedrico
1.1 Cooperativismo de crédito

Atualmente, o cooperativismo de crédito tem se
tornado um dos ramos de maior destaque dentro do
sistema, pois tem assumido uma grande importan-
cia nesse processo de economia globalizada e dis-
puta de mercado.

Segundo Pinho (1996, p.42):

as caracteristicas peculiares das cooperativas de
crédito sdo os juros mais baixos que o praticado
pelo mercado, estrutura enxuta, custos
operacionais inferiores aos praticados no merca-
do financeiro, realizagéo das operagdes ativas (em-
préstimos de dinheiro) apenas com os associados,
linhas de crédito destinadas as atividades de seus
cooperados, sejam elas especificas da profissdo ou
atividades econdmicas que aglutinam.

As cooperativas de crédito praticam também ope-
ragdes acessorias, como prestagdo de servigos (co-
branga de titulos, recebimentos e pagamentos, etc.)
e operacdes de custodia. Praticam ainda as chama-
das operagdes especiais, consubstanciadas na apli-
cacao financeira de recursos eventualmente 0ciosos,
que visam preservar o poder de compra da moeda.

Segundo Pinho (1996, p.47):

o patrimoénio dos associados da cooperativa de cré-
dito esta protegido contra qualquer ato de
dilapidagdo. A legislacao declara que o patrimonio
pessoal dos dirigentes responde pelos seus atos
de improbidade, como ocorre com todas as insti-
tuicdes financeiras. Os processos por improbidade
sdo rigorosos e sumarios. Os estatutos trazem, por
forca da lei, salvaguardas eficazes, tal como a acao
constante do Conselho Fiscal. E dessa forma,
conjugadas com a a¢do fiscalizadora do Banco
Central, estdo garantidas a seguranca e a tranq(ii-
lidade do associado.

No caso de insucesso do empreendimento, o as-
sociado so responde pelos compromissos da coope-
rativa até o montante do capital subscrito, assim
mesmo, se for exigido judicialmente da propria coo-
perativa, porque elas sdo constituidas na forma de
responsabilidade limitada.

As cooperativas de crédito e auxilio mituo cap-
tam seus recursos no meio social e os reaplicam na
propria area de atuagdo, impedindo o fluxo negativo
que ocorre com os bancos, que, por exemplo, cap-
tam recursos no meio rural e os aplicam no meio
urbano, ou mesmo captam recursos em determinada
regido urbana e os aplicam em outros municipios,
conforme a demanda de sua clientela.

As cooperativas concentram os recursos obtidos
em prol do seu proprio quadro social, com a
redistribuicao das disponibilidades, fortalece o pro-
cesso produtivo da area onde esté inserida, ou seja,
0 municipio ou a regido que abrange.

A a¢do da cooperativa resulta no fomento da pro-
dugdo e torna o processo uma dindmica constante,
pois os resultados positivos dos financiamentos
retornam multiplicados como novas captacdes da
cooperativa de crédito. Nesse ciclo, havera, cada vez
mais, maior liquidez e mais recursos para reaplicagao
na sua atividade alvo.

1.2 Importdncia do marketing no sistema
cooperativista

Segundo Kotler, (1993, p.11), “o marketing pode
ser conceituado como uma atividade humana
direcionada para satisfazer necessidades e desejos
por meio de processos de troca, sendo que seus con-
ceitos centrais sao necessidades, desejos, demandas,
produtos, troca, transacdes ¢ mercados”.

O marketing combina atividades de pesquisa de
mercado, defini¢do de prego, propaganda, estudo da
viabilidade, entre outros, sendo que, as mesmas bus-
cam proporcionar satisfacdo aos consumidores e
cooperados, o que consequentemente, colabora para
que a sociedade cooperativa consiga atingir os seus
objetivos.

O endomarketing pode ser definido como
marketing interno, sendo que este implica que a
empresa de servigcos deve treinar € motivar seus fun-
cionarios que contatam os clientes e todo o pessoal
de apoio ao servigo como um time para proporcio-
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nar satisfagdo ao cliente. O endomarketing deve
preceder ao marketing externo, pois nao adianta o
oferecimento de excelentes produtos ou servigos
antes que os funciondrios da organizagdo estejam
prontos ou preparados para proporciona-los aos cli-
entes (KOTLER, 1993, p.416).

As cooperativas de credito adotam estratégias de
endomarketing, haja vista que as mesmas estabele-
cem relagdes com seus cooperados, e que neste caso,
quanto maior a movimentagao e a participag@o dos
cooperados com a cooperativa, maiores os benefici-
os para a mesma. A cooperativa de crédito para man-
ter-se, necessita da participacdo dos cooperados de
forma ativa, devendo para isso adotar estratégias que
estabelecam a satisfagam do cooperado ou, entdo, o
menor custo pelo servigo oferecido, ou ambos, para
assim atingir seus objetivos e manter-se atuante (PI-
NHO, 1996, p.45).

1.3 Endomarketing em sociedades cooperativas

Os atos praticados pelas sociedades cooperativas
sao denominados atos cooperativos, € sdo aqueles
praticados entre a cooperativa e seus cooperados, e
entre cooperativas que tem o mesmo objeto social,
sendo que estes ndo representam operacao de mer-
cado, ou seja, a sociedade cooperativa estabelece
relagdes com seus cooperados, através de um siste-
ma eficaz de comunicagao entre ambos, buscando a
atuacdo e participacao ativa destes junto a socieda-
de, pois esta depende de transacdes, aplicagdes, de-
positos dos cooperados para manter-se em funcio-
namento.

Segundo Cerqueira Neto (1994, p.49), “o
endomarketing significa marketing voltado para den-
tro da empresa, ou seja, consiste em um conjunto de
acdes e veiculos de comunicagao integrados para que
os funcionarios tenham e saibam de sua importancia
para alcangar o sucesso”.

Os sistemas de endomarketing visam atingir uma
linguagem cultural propria e homogenia em todo o
empreendimento, fazendo com que todos, indepen-

dentemente do nivel hierarquico possam se comuni-
car ¢ trazer beneficios para a organizagao.

O papel da comunicagdo dentro de uma organi-
zagdo ¢ de suma importancia para que todos possam
cumprir suas tarefas com eficiéncia, criando um
feedback constante, gerando eficacia no trabalho
desenvolvido e realizacdo dos objetivos propostos.

1.4 Objetivos do endomarketing

Os principais objetivos do endomarketing sdo: 1)
Manutencdo de um ambiente de trabalho, que pro-
porcione motivacao, valorizacdo e reconhecimento
das pessoas; ii) Aumento dos indices de produtivi-
dade e qualidade com a diminui¢do dos custos; iii)
Criagdo de canais de comunicagdo entre todos, in-
dependente do nivel hierdrquico, para a eliminagao
de conflitos interpessoais e também para trocas de
experiéncias, gerando assim uma melhoria nos rela-
cionamentos (KOTLER, 1993, p.417).

Dentro do conceito de endomarketing, pode-se
observar que este trabalha com a motivacgao, o trei-
namento, € a comunicagao.

O processo de comunicagao pode ser entendido
de acordo com Mello (1970, p.34), como:

um processo de transmissao e de recuperagdo de
informagdes, sendo que tem como elemento
orientador o fluxo que modela a estrutura do pro-
cesso. Esse fluxo compreende dois estagios dis-
tintos: a transmissao e a recuperagao. No entanto,
¢é necessario perceber que, apesar de diferentes em
sua natureza, esses dois estagios apresentam uma
interacdo ciclica, refletindo, assim, o dinamismo
constante do processo de comunicagao.

O treinamento no endomarketing inclui aspectos
de atitude e de valorizagdo do funcionario, estimu-
lando suas perspectivas dentro do empreendimento,
merecendo aten¢do especial os treinamentos ligados
a atendimentos, clientes, objetivos e métodos, com-
prometimento, entre outros.

Segundo Carvalho (1997, p.154), “o treinamen-
to constitui-se num processo de ajudar o empregado
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a adquirir eficiéncia no seu trabalho presente ou fu-
turo, através de apropriados habitos de pensamento
e acdo, habilidades, conhecimentos e atitudes”. Os
objetivos do treinamento sao a modificagdao do com-
portamento profissional do treinando, o desenvolvi-
mento do espirito de integracao por parte da equipe
de trabalho e o desenvolvimento das aptiddes de li-
deranca.

O trabalho de endomarketing consiste também
na criagdo de ambientes e situagdes que facam o fun-
ciondrio a ter motivagao em seu trabalho, trabalhan-
do com as questdes motivacionais.

Segundo Chiavenato (1995, p.65):

torna-se dificil definir exatamente o conceito de
motivagdo, sendo que este tem sido utilizado em
diferentes sentidos. De modo geral, motivo ¢é tudo
aquilo que impulsiona a pessoa a agir de determi-
nada forma ou, pelo menos, que da origem a uma
propensdo a um comportamento especifico.

Existem diversos fatores internos e externos que
influenciam o comportamento humano dentro das
organizacdes, dentre eles, o mais importante é a
motivagdo humana, sendo este explicado através do
ciclo motivacional, que pode ser completado com a
efetivacao de uma satisfagcdo, ou uma frustragdo, ou
ainda com a compensagao das necessidades humanas.

A motivagdo pode ser caracterizada como um
processo intrinseco ao individuo, que o impulsiona,
que o leva a atuar, a comportar-se de determinada
maneira em dire¢cdo ao mundo exterior. Neste norte,
¢ de fundamental importancia a aplicagdo de estra-
tégias de motivacao dentro da cooperativa, através
do endomarketing (BERGAMINI, 1988, p.30).

1.5 Endomarketing e participag¢do no cooperativismo

A participag@o ¢ um fator primordial para que se
possa gerir uma empresa cooperativa com
efetividade, pois ¢é através da participagao efetiva das
pessoas envolvidas no processo, que se torna possi-
vel o alcance dos objetivos propostos.

E o que aborda Oliveira (1996, p.18), quando diz
que,

a participacdo ¢ talvez o principal fator de efici-
éncia empresarial sob o ponto de vista politico-
social nas cooperativas. Nao obstante ser mais
complexa e dificil a tomada de decisdo sob condi-
¢oes de democracia, sua solidez e comprometi-
mento social € infinitamente maiores.

Ao estudar a participacao social em cooperativas
€ necessario saber o que vem a ser participacao, bem
como a realidade desta participacdo na cooperativa,
analisando a importancia desse tema para a admi-
nistragcdo da mesma.

A participagdo social tem sido um tema muito
discutido por varios autores da area de
cooperativismo e de outras areas, como a adminis-
tragdo. O sentido que se coloca, ao discutir a partici-
pacdo nessas areas, esta voltado, de forma geral,
apenas para o envolvimento do “pessoal” em ativi-
dades planejadas pela administragdo ou diretoria. A
idéia é de que a contribuicao individual possa favo-
recer o desempenho global da organizagao, de for-
ma eficiente ¢ eficaz. A contribuicdo, no caso das
cooperativas de crédito, refere-se a recursos advindos
da movimentagao de capital pelos associados, atra-
vés de empréstimos, conta corrente, poupanga e de-
mais servigos. Assim, a participa¢gdo adquire um ca-
rater formalistico, em que os individuos apenas cum-
prem papéis especificos na organizagdo, ou seja, a
participag@o ¢ reduzida a uma pratica burocratica,
estando longe de ser empregada em seu real sentido.

Nesta linha de raciocinio, Cruz (1987, p.148)
considera que, “a participacao ¢ aparente, tendo como
fun¢do apenas legitimar as decisdes tomadas”.

Para Rios (2000, p.54), a participagdo pode ser
analisada em dois niveis que se interpenetram: sub-
jetivo e objetivo.

No nivel subjetivo, a participagdo ¢ entendida
como identifica¢dao do associado com a cooperativa
a que pertence como co-proprietario, isto €, ele nao
a vé como uma entidade de fulano ou sicrano, mas a
vé como uma entidade pela qual também se sente
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responsavel e diretamente interessado. No nivel ob-
jetivo a participacao ¢ entendida como freqiiéncia e
atuagdo em Assembléias da cooperativa,
integralizagao do capital subscrito, realizagdo de ope-
racdes econdmicas com a cooperativa e percepcao de
retorno, ocorrendo sobras no exercicio financeiro.

O que pode ser observado, através dos varios es-
tudos sobre o cooperativismo brasileiro, ¢ que a pra-
tica da participacao tem sido apenas burocratica ou
formalistica, de cunho eminentemente tutorial, como
foi descrito anteriormente. Neste sentido, como
exemplo, podemos ilustrar a existéncia da figura do
“dono da cooperativa”, isto ¢, a pessoa que adminis-
tra os negocios da cooperativa, Unica a definir a po-
litica da mesma, tomar decisoes, manter contatos com
bancos e orgaos de assisténcia técnica.

A participagdo tem um carater de mudanga soci-
al e faz-se necessario que todos os envolvidos no
processo tenham em mente sua essencialidade e im-
portancia e procurem aplica-la em sua efetividade,
resultando em agdes por parte de todos e permitindo
assim a prosperidade da cooperativa.

2 Metodologia

Foram realizados dois estudos de casos, nos quais
abordou-se as sociedades cooperativas de crédito do
municipio de Vicosa/MG, UFV-CREDI e
UNICRED. Através da aplicacdo de questionarios
aos cooperados e aos funcionarios das cooperativas,
buscou-se analisar, por meio de variaveis que refle-
tissem no treinamento de funciondrios, motivacao
dos cooperados e dos funcionarios, participagdo dos
cooperados e comunicagao interna estabelecida en-
tre funcionarios e cooperados, cooperados e direto-
ria e funciondrios e diretoria, como essas cooperati-
vas tém utilizado as ferramentas oferecidas pelo
endomarketing, para manterem-se competitivas e
ampliarem suas posi¢des no mercado.

Para a obten¢@o de dados foram utilizados dois
modelos de questionarios, um destinado aos funcio-
narios e o outro aos cooperados. Na UFV-CREDI,

50 (cinqilienta) cooperados e todos os funcionarios
(09), responderam aos questionarios, totalizando 59
(cinqlienta e nove) questionarios preenchidos nesta
organizagdo. Na UNICRED/Vigosa, 39 (trinta e
nove) cooperados e todos os funcionarios (05), res-
ponderam aos questionarios, totalizando 44 (quarenta
e quatro) questionarios preenchidos.

Os questionarios foram aplicados no periodo de
17 de marco a 28 de maio de 2001, em ambas as
cooperativas, simultaneamente. Com o intuito de
avaliar o interesse dos cooperados acerca dos acon-
tecimentos internos nas cooperativas, os questiona-
rios foram deixados nas mesmas sob a responsabi-
lidade dos gerentes, estes disponibilizaram os ques-
tionarios aos cooperados, de forma aleatoria, para
que eles proprios procedessem o preenchimento sem
a intervengdo de outras pessoas. Para estabelecer o
monitoramento da situacdo, os pesquisadores reali-
zavam duas visitas semanais as cooperativas, nas
quais recolhiam os questionarios respondidos e ve-
rificavam o andamento da aplicacdo dos questiona-
rios de acordo com as orientagdes iniciais passadas
aos gerentes.

Este procedimento foi adotado devido a pouca
disponibilidade de tempo dos pesquisadores para
realizarem uma abordagem direta aos cooperados,
pois, para isso seria necessaria a permanéncia dos
mesmos na cooperativa por algumas horas durante
o dia, o que por sua vez seria inviavel, haja vista,
que o trabalho contou com a participagao de apenas
trés pesquisadores. Outra dificuldade encontrada, foi
a baixa freqliéncia com que os cooperados compare-
ciam a sede da cooperativa.

As sociedades cooperativas UFV-CREDI e
UNICRED/Vigosa foram escolhidas para objeto de
estudo devido ao fato de serem organizagdes recen-
tes, pois as mesmas ainda ndo possuem 10 anos de
fundag@o, e sdo organizagdes que estdo em franco
crescimento no setor.

Por serem as duas unicas cooperativas de credito
do municipio de Vicosa/MG, fez-se necessario o
desenvolvimento do trabalho com ambas, pois as-
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sim, pode-se ter maior confianga nos resultados ob-
tidos, apresentando conclusdes mais concretas.

2.1 Caracterizagdo da Cooperativa de Econo-
mia e Crédito Mutuo dos Médicos e demais Pro-

fissionais da Saude de Vigosa Ltda. — UNICRED/
VICOSA-MG

A Cooperativa de Economia e Crédito Mutuo dos
Médicos e demais Profissionais da Satude de Vigosa
LTDA. (UNICRED/Vigosa-MG), foi constituida no
dia 09 de dezembro de 1993, na cidade de Vigosa, e
deu inicio as suas atividades no dia 25 de margo de
1994, contando inicialmente com a participagdo de
25 socios fundadores.

Como toda cooperativa de crédito, a UNICRED/
Vigosa-MG funciona a maneira de um banco e, como
tal, esta sujeita as normas do Banco Central. Esta
executa as seguintes atividades: 1) operagdes passi-
vas que estdo relacionadas aos depdsitos e compen-
sagOes de cheques de seus associados e funcionari-
os; ii) operagoes ativas que dizem respeito a emprés-
timos, sendo que tais empréstimos podem ser para
custeio da producdo ou para investimentos; e iii)
operagdes assessorias referentes ao pagamento de
carnés e impostos.

A cooperativa procura conquistar novos coopera-
dos e satisfazer os que ja possui, oferecendo servigos
de crédito pessoal, financiamentos variados, pagamen-
to de impostos (IPVA, IPTU, IRRF), pagamento de
contas (agua, luz, telefone), cheque especial, plano
de saude, aplicagdes financeiras, entre outros.

A cooperativa tem por objetivo promover a edu-
cacdo cooperativista, a assisténcia financeira e pres-
tacdo de servigos a seus associados, oferecendo-lhes
produtos e servicos proprios ou resultantes de convé-
nios especificos com organismos oficiais ou priva-
dos, através da ajuda mutua, da economia sistematica
e do uso adequado do crédito, dentro das normas que
regem as operagdes ativas, acessorias e especiais. Pro-
curard, ainda, por todos os meios, fomentar a expan-
sdo do cooperativismo de economia e crédito mutuo.

A area de acdo da UNICRED/Vigosa-MG esta
limitada ao municipio sede e aos municipios de
Araponga, Abre Campo, Acaiaca, Amparo da Serra,
Barra Longa, Canad, Cajuri, Caputira, Coimbra,
Diogo de Vasconcelos, Divinésia, Dom Silvério,
Ervalia, Guaraciaba, Jequeri, Matipd, Paula Candi-
do, Pedra do Anta, Piedade de Ponte Nova, Porto
Firme, Ponte Nova, Raul Soares, Rio Casca, Rio
Doce, Sao Miguel do Anta, Santa Cruz do Escalvado,
Santo Antonio do Grama, Sao José do Goiabal, Sao
Pedro dos Ferros, Sem Peixe, Teixeiras € Urucania.

Através de reforma estatutaria, a UNICRED pro-
cedeu a abertura do quadro social, passando o mes-
mo a ser composto por profissionais das seguintes
categorias: 1) médicos que exercem suas atividades
na area de agdo da cooperativa, com registro em vi-
gor no CRM, estando na plenitude de sua capacida-
de civil, concordam com o estatuto e preenchem as
condig¢des nele estabelecidas; ii) excepcionalmente,
as pessoas juridicas conceituadas como micro e pe-
quenas empresas, que tem por objetivo as mesmas
ou correlatas atividades econdmicas das pessoas fi-
sicas ou, ainda, aquelas sem fins lucrativos cujos
socios integrem obrigatoriamente o quadro de asso-
ciados da cooperativa; e iii) os empregados da coo-
perativa.

Atualmente o quadro social da cooperativa ¢ com-
posto por 168 médicos, 8 pessoas juridicas, 15 pro-
fissionais de outras areas de saude, 6 empregados da
UNICRED ou de outras empresas associadas e 1
dependente de associado (esposa, filho, pais).

2.2 Caracteriza¢do da Cooperativa de Econo-
mia e Credito Mutuo dos Servidores da Univer-
sidade Federal de Vicosa Ltda. UFV-CREDI

A Cooperativa de Economia e Crédito Mutuo dos
Servidores da Universidade Federal de Vicosa
LTDA./UFV-CREDI foi constituida em 26 de junho
de 1998 dando inicio as suas atividades em 23 de
novembro de 1998 foi criada pela associacao de 44
professores e funcionarios da Universidade. A prin-
cipio contava com um nimero pequeno de associa-
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dos, hoje sdo exatos 1050. Desde sua criagdo até hoje
passou por uma metamorfose imposta pelo seu cres-
cimento precoce, uma vez que ela associa uma mé-
dia de 1,45 pessoas por dia, o que exige uma maior
capacidade de organizagdo enquanto instituicdo. A
cooperativa foi criada com o intuito de prestar assis-
téncia financeira e servigos aos seus associados,
mediante ajuda mitua, economia sistematica € o uso
adequado do crédito, dentro das normas especificas
que regem suas agoes.

Para atender sua finalidade social, a cooperativa
procura estimular a poupanca e desenvolver progra-
mas de assisténcia financeira e de prestacao de ser-
vigos crediticios aos seus associados, oferecer ade-
quado atendimento aos cooperados quanto as suas
necessidades de crédito, procurando torna-los inde-
pendentes de outras institui¢cdes financeiras e fomen-
tar a expansdo do cooperativismo de economia e cré-
dito mutuo na comunidade.

As pessoas sdo levadas a associar-se a UFV-
CREDI pelas facilidades oferecidas pela mesma,
como: empréstimos, aplicagdes financeiras, anteci-
pacdo salarial, desconto de cheques, conta corrente,
poupangca, pagamento de contas de dgua, luz, telefo-
ne, boletos bancarios e compra de vale transporte.
Com esses servigos, a UFV-CREDI procura suprir
as necessidades de seus cooperados.

A érea de atuacdo da cooperativa estd limitada as
dependéncias da Universidade Federal de Vigosa —
UFV/MGQ, e o ingresso na mesma ¢ permitido ape-
nas aos servidores da Universidade.

De acordo com informagdes extraidas do estatuto
da cooperativa, pode-se definir a estrutura formal
estabelecida hierarquicamente através de um
conselho diretor, com um diretor presidente,
encarregado de dirigir e supervisionar todas as
atividades da cooperativa, um diretor administrativo,
que cuida da parte funcional da cooperativa e de um
diretor financeiro, que delibera sobre as finangas. O
quadro de funcionarios da cooperativa ¢ composto
por seis pessoas, sendo elas, o gerente, dois
escriturarios, um contador e dois caixas. No que tange

a questdo da dinamica organizacional, notamos que
o relacionamento formal se d4 a partir do momento
em que decisoes tomadas pela diretoria sao passadas
para os funciondrios, os quais cumpre de forma pré-
definida.

Informalmente, ¢ importante frisar que a maioria
dos funciondrios ¢ ou foram estudantes da mesma
faculdade o que gera um relacionamento informal,
trazendo para o ambiente de trabalho um clima
descontraido, ocasionado por meio de afinidades
advindas de longos periodos de amizade, tanto entre
funcionarios quanto diretores, uma vez que estes
foram professores daqueles.

3 Resultados e discussoes

Apos a aplicagdo dos questionarios nas coopera-
tivas de crédito matuo de Vigosa/MG, UNICRED/
Vigosa-MG e UFV-CREDI, obteve-se uma gama de
dados referentes as mesmas, que depois de tabula-
dos e analisados, apresenta-se de forma que eviden-
ciam algumas caracteristicas peculiares de ambas
organizagoes.

Dentre essas caracteristicas nota-se que o grau
de escolaridade apresentado pelos funcionarios das
cooperativas ¢ elevado, haja vista que, dos 14 funci-
onarios que representam o universo total de funcio-
narios das duas cooperativas, 57% possuem 2° grau
completo, 29% possui 3° grau completo e 14% des-
tes, possuem 3° grau incompleto, o que indica que o
quadro de funcionarios das cooperativas ¢ formado
por pessoas dotadas de capacidades gerenciais e ad-
ministrativas, contribuindo para o desenvolvimento
das mesmas.

A remuneracdo dos funcionarios nas cooperati-
vas varia entre 01 salario minimo e 05 salarios mini-
mos, apenas um certo numero de funcionarios rece-
be acima de 05 salarios minimos, sendo que cada
cargo desenvolvido na cooperativa ¢ remunerado de
acordo com as fungdes desenvolvidas, o grau de com-
plexidade das mesmas e o nivel hierarquico ao qual
0 mesmo pertence. A remuneracdo dos funcionarios
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nas cooperativas em estudo apresenta-se da seguin-
te forma: 29% dos funcionarios recebem de 01 a 02
salarios minimos, outros 29% recebem acima de 05
salarios minimos, e os 42% restantes ganham de 02
a 05 salarios. No que se refere ao motivo que levou
o funciondrio a trabalhar na cooperativa, para 62%
dos funcionérios foi a indicacdo de amigos ou coo-
perados, para 25% o fator determinante foi a pers-
pectiva de promocao, e para 13% foi o salario ofere-
cido pelas cooperativas.

As organizagdes devem procurar desenvolver
mecanismos que objetivem trabalhar ou desenvol-
ver a motiva¢ao em seus funciondrios, pois 0s mes-
mos apresentam-se como pegas-chave para o suces-
so das mesmas.

Com relagdo a motivagao interna nas cooperati-
vas, nota-se que, ao contrario do que muitos pen-
sam, o salario ndo ¢ tido pelos funcionarios como
um instrumento motivador, como algo que os esti-
mule a desenvolver suas tarefas de forma eficiente e
satisfatoria, e sim o ideal cooperativista. De acordo
com a figura 01, o ideal cooperativista ¢ tido por
42% dos funcionarios como o principal fator de
motivagdo no trabalho, os demais 29%, estao moti-
vados pelo clima de camaradagem e outros 29% por
perspectivas de promogao.

A-0%
D - 29% B -29%
C-42%
A - Salario B - Clima de camaradagem
C - Ideal Cooperatvista D - Perspectiva de Promogéo

Figura 01: Fatores de motivacdo dos funcionarios no
ambiente de trabalho.

A satisfagdo dos funcionarios com relagdo ao
ambiente de trabalho é tida como uma das maiores
causas de sucesso ou insucesso nas organizagdes,
pois, em um ambiente que ndo oferece as condi¢des
favoraveis para o desenvolvimento de qualquer ati-

vidade, os funcionarios apresentam-se desmotivados
e insatisfeitos, deixando de colaborar para o cresci-
mento da organizacdo. Na UFV-CREDI e na
UNICRED/Vigosa-MG, nota-se que, com relagao a
satisfacdo dos funcionarios, 86% deles apresentam-
se satisfeitos com o seu ambiente de trabalho e 14%
estdo insatisfeitos; 86% dos funcionarios apresen-
tam-se satisfeitos com a dire¢do da cooperativa, e
14% dos funcionarios ndo respondeu a esta questao,
0 que sugere que os mesmos estao insatisfeitos com
a direcdo da cooperativa.

A existéncia de 14% de funcionarios nas coope-
rativas insatisfeitos com o ambiente de trabalho, pode
ter sido causada pelo fato de que as cooperativas nao
promovem a distribui¢do de prémios entre os funci-
onarios, procurando estimular o comprometimento
dos mesmos com o trabalho e valorizando o bom
trabalho desenvolvido por outros funcionarios. De
acordo com os dados obtidos, 71% dos funcionarios
das cooperativas, diz nunca ter recebido prémios pelo
bom desenvolvimento de suas tarefas nas cooperati-
vas e apenas 29% afirmam ter recebido ou estar re-
cebendo prémios, da cooperativa, por tal realizacgao.

A comunicag¢do interna, entre os funcionarios,
apresentada nas cooperativas ¢ tida por 57% dos fun-
cionarios das mesmas como uma comunicagao boa,
que atende as suas necessidades, para 29% dos fun-
cionarios, a comunicacao estabelece-se de forma re-
gular, e para 14% dos funcionarios esta estabelece-
se eficientemente (Figura 02).

C-29% D-0% _A-14%

B-57%

|A-Otima B-Boa C-Regular D-Ruim |

Figura 02: Comunicagdo entre os funcionarios da coo-
perativa.
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A comunicag¢ao desenvolvida na cooperativa en-
tre os funcionarios e a diretoria da mesma, ¢ tida por
72% dos funcionarios como boa, para 14% dos fun-
cionarios a comunicagao apresenta-se 6tima e os 14%
restantes dos funcionarios a consideram como regu-
lar (Figura 03).

C-14% D-0% A-14%

B-72%

A-Otima B-Boa C-Regular C-Ruim

Figura 03: Comunicacdo entre funcionarios e diretoria
da cooperativa.

Entre cooperados e funcionarios, a comunica-
¢do se estabelece de forma eficaz, pois, de acordo
com a figura 04, 57% dos funcionarios a conside-
ram como otima, ¢ 43% dos funcionarios a reco-
nhecem como boa.

C-0%

B -43%

A-57%

|A—Otima B-Boa C-Ruim |

Figura 04: Comunicacdo entre cooperados e funcionarios.

O problema referente a falta de comunicagio en-
tre os funcionarios, entre cooperados e funciondri-
0s, e entre cooperados e diretoria, nas cooperativas
em estudo, de acordo com 71% dos funcionarios,
0COITEe OU OCOITEU poucas vezes, € para os outros 29%
dos funcionarios, a ocorréncia de tal problema nun-
ca existiu. No processo de comunicagdo das coope-
rativas, as informagdes sao transmitidas em 71% dos
casos de forma direta, € em 29% dos casos através
de reunides.

Com relagdo ao treinamento oferecido, aos fun-
cionarios, pelas cooperativas, visando o aprimora-
mento das atividades desenvolvidas pelos mesmos,
a difusdo de conhecimentos sobre o sistema
cooperativista e a melhoria do atendimento prestado
aos clientes/cooperados, nota-se, que, de acordo com
a figura 05, 57% dos funcionarios até a presente data,
nunca realizaram cursos sobre cooperativismo, e
apenas 43% dos funcionarios ja realizaram cursos
que ofereciam o desenvolvimento de conhecimento
sobre cooperativismo.

A -43%

B-57%

A-Sim B-Né&o

Figura 05: Numero de funcionarios que realizaram cur-
sos sobre cooperativismo.

Com relagdo a participagdo em cursos que ofere-
cem conhecimentos, aos funcionarios, de técnicas
de atendimento aos clientes/cooperados, temos que
86% dos funcionarios ja realizaram cursos para apri-
morar tais técnicas ¢ 14% nao realizaram nenhum
curso que possuia este fim (figura 06).

B - 14%

A - 86%

A-Sim B-Nao

Figura 06: Numero de funcionarios que realizaram cur-
sos para atendimento aos clientes/cooperados.

De acordo com os dados, pode-se ver ainda, que
71% dos funciondrios possuem a necessidade de re-
alizar cursos sobre cooperativismo e cursos para o
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aprimoramento das técnicas de atendimento a clien-
tes/cooperados, e apenas 29% consideram que esta
necessidade ndo existe, € que nao é necessario que a
cooperativa promova tais cursos.

C-5%D-0%
B - 22%

A-73%

| A-Otimo B-Bom C-Regular D-Ruim

Figura 07: Qualidade dos servigos prestados pelas coo-
perativas aos seus cooperados.

De acordo com a figura 07, observa-se que 73%
dos cooperados entrevistados consideram que os ser-
vigos prestados pela cooperativa apresentam otima
qualidade, proporcionando-lhes satisfacdo e superan-
do suas expectativas; 22% dos cooperados conside-
ram que a cooperativa presta-lhes bons servicos, aten-
dendo suas necessidades e cumprindo seu objetivo,
que ¢ a prestacdo de bons servigos aos cooperados;
5% dos cooperados consideram regular os servicos
prestados pela cooperativa, haja vista, que tais ser-
vigos apresentam algumas falhas, ndo atendendo de
forma eficiente as necessidades dos cooperados.
Nenhum dos cooperados entrevistados consideraram
ruins os servigos prestados pelas cooperativa.

B - 50% A -50%

| A-Otimo B-Bom C - Regular/Ruim |

Figura 08: Relacionamento entre cooperados.

A figura 08 mostra que a cooperativa consegue
sustentar um ambiente favoravel ao relacionamento
entre os cooperados, haja vista, que de acordo com

50% dos cooperados o relacionamento estabelecido
entre eles ¢ 6timo, ou seja, de amizade, descontragao,
alegre e de muito respeito; e, outros 50% dos coope-
rados consideram este relacionamento como bom.

B-16% C-0%

A - 84%

A - Superior B-Razoavel C- Inferior/Péssima

Figura 09: Posicionamento da cooperativa frente aos
bancos S/A, segundo os cooperados.

De acordo com a figura 09, observa-se que os
cooperados confiam na organizagdo a que perten-
cem, pois, 84% dos mesmos consideram que a coo-
perativa ocupa uma posi¢do superior aos Bancos S/
A, proporcionando-lhes vantagens que superam os
servigos oferecidos pelos Bancos S/A; e, 16% dos
cooperados consideram que a cooperativa ocupa um
posicionamento razoavel em relacdo aos Bancos S/
A, mas que a mesma esta caminhando para a superi-
oridade. Nao houve a ocorréncia de casos que consi-
derassem a posi¢ao da cooperativa inferior em rela-
¢do ao Bancos S/A, o que possivelmente sugere que
a cooperativa esta atendendo as expectativas de seus
cooperados.

D-0%
C-3%

‘WFDA-‘W%
B - 50%

A-Otima B-Boa C-Regular D-Ruim

Figura 10: Primeiro contato dos cooperados com a coo-
perativa.
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De acordo com a figura 10, 47% dos cooperados
tiveram uma 6tima impressao da cooperativa em seu
primeiro contato com a mesma; 50% dos coopera-
dos consideram que o seu primeiro contato com a
cooperativa apresentou-se de forma boa; e, 3% dos
cooperados tiveram um primeiro contato regular com
a cooperativa.

C-3%

B -39%

A -58%

A - Trabalha B - Nao Trabalha C - Ndo Respondeu

Figura 11: Indice de cooperados que realizam suas ope-
ragdes com outras institui¢cdes financeiras.

A fidelidade dos cooperados ¢ crucial para o de-
senvolvimento e fortalecimento do empreendimen-
to cooperativo, haja vista, que no caso das coopera-
tivas de crédito especificamente os tnicos clientes
sdo os cooperados. De acordo com a figura 11, nota-
se que 58% dos cooperados entrevistados realizam
operacdes com outros Bancos da cidade; 39% dos
cooperados ndo efetuam operagdes com outros Ban-
cos, mantendo-se os mesmos fiéis a organizagio; e,
3% dos cooperados ndo responderam.

Conclusoes

De acordo com o estudo realizado com a Coope-
rativa de Economia e Crédito Mutuo dos Médicos e
demais Profissionais da Saude de Vigosa LTDA./
UNICRED-Vigosa e da Cooperativa de Economia e
Crédito Mutuo dos Servidores da Universidade Fe-
deral de Vigosa LTDA./UFV-CREDI, observa-se que
quase a totalidade dos funcionarios de ambas as co-
operativas, apresentam-se satisfeitos com o ambien-
te de trabalho que as cooperativas lhes proporcio-
nam, este ambiente propicio ao desenvolvimento de
suas atividades € reforcado pelo bom relacionamen-
to existente entre funcionarios e cooperados, coo-
perados e Diretoria e funciondrios e Diretoria.

Um ponto positivo, elencado pelos funcionarios,
foi o clima de camaradagem existente entre eles e a
diretoria das cooperativas, sendo o mesmo favoreci-
do pelo fato dos funcionarios e diretores serem ami-
gos fora do ambiente de trabalho, o que pode ser
concluido devido ao fato de que, 72% dos funciona-
rios vieram a trabalhar na cooperativa por indicagao
de amigos ou cooperados.

Para os funcionérios, de acordo com a figura 01,
o ideal cooperativista ¢ o fator de maior motivacao
no trabalho, levando os mesmos, a desenvolver suas
atividades com maior responsabilidade e dedicagdo,
porém, ambas cooperativas ndo tém aproveitado este
fato, haja vista que apenas 40% dos funcionarios ja
participaram de cursos sobre cooperativismo, sendo
que o mesmo € de fundamental importancia para a
compreensdo do que ¢ uma sociedade cooperativa e
os seus objetivos. Diante disso, ambas cooperativas
deveriam investir com maior afinco no treinamento
de seus funcionarios, desenvolvendo cursos sobre
cooperativismo, o que tornara os funcionarios capa-
citados acerca da constituicdo e do funcionamento
das cooperativas, dessa forma os funcionarios esta-
riam mais motivados e envolvidos com o sistema
cooperativista.

O treinamento dos funcionarios, nas cooperati-
vas em estudo, torna-se forte, no que se refere ao
atendimento aos clientes, pois de acordo com os da-
dos, nota-se que cerca de 80% dos funcionarios das
cooperativas, apresentam-se preparados para reali-
zar um atendimento eficiente aos cooperados, haja
vista que 0s mesmos ja participaram ou estdo parti-
cipando de treinamentos para aprimorar suas técni-
cas de atendimento.

As estratégias de comunicagdo no ambiente in-
terno e externo das cooperativas mostraram-se
satisfatorias, sendo estabelecida de forma clara e
continua nas relagdes entre os proprios funcionari-
0s, entre funcionarios e cooperados e funciondarios e
diretoria da cooperativa.

A circulag@o de informagodes de forma clara nas
cooperativas, apresenta-se como um ponto positivo
nas mesmas, pois a comunica¢ao ¢ de suma impor-
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tancia para o desenvolvimento interno das coopera-
tivas, propiciando agilidade na tomada de decisoes,
delimitacdo das competéncias e atribui¢des relacio-
nadas aos funcionarios, refletindo positivamente no
relacionamento com os cooperados e nos resultados
da cooperativa.

Com relagdo aos cooperados, de acordo com as
informacodes obtidas, observa-se que estes estdo sa-
tisfeitos com a atuagdo da cooperativa, pois os mes-
mos consideram que as mesmas desenvolvem suas
atividades de acordo com as necessidades dos seus
cooperados, atendendo assim os propositos para os
quais foram criadas.

O fato das cooperativas possuirem 58% dos seus
cooperados realizando operagdes financeiras com
outras institui¢cdes financeiras (Bancos S/A), torna o
crescimento e o fortalecimento de ambas cooperati-
vas mais lento, pois, as mesmas dependem das ope-
ragOes realizadas com seus cooperados. Sendo as-
sim, essas cooperativas devem utilizar as ferramen-
tas do endomarketing para desenvolver nos seus co-
operados um espirito mais participativo e fiel a or-
ganizagdo, para que 0S mesmos possam se envolver
mais ativamente com os propdsitos da cooperativa.

O maior interesse dos cooperados sera obtido atra-
vés de palestras e cursos sobre cooperativismo e a
importancia dos mesmos para a sobrevivéncia da
cooperativa, ou ainda através de melhorias no ambi-
ente interno da cooperativa, oferecendo aos seus
cooperados servicos diferenciados, em relagdo aos
servigos prestados por outras institui¢des financei-
ras e proporcionando-lhes maior reconhecimento.

Com a utilizagdo das ferramentas de
endomarketing, atreladas as caracteristicas peculia-
res do Sistema Cooperativista, as Sociedades Coo-
perativas tornam-se mais capacitadas para atender
de forma eficaz as necessidades de seus cooperados,
tornando-os mais fiéis a organizacao e evitando que
os mesmos realizem atividades com outras institui-
¢oes, o que causaria uma redugdo no potencial de
crescimento da cooperativa e um fortalecimento de
seus concorrentes.

A pesquisa ateve-se em descrever e analisar as
estratégias de endomarketing desenvolvidas pela

UFV-CREDI e UNICRED-Vigosa para a promogao
de um ambiente favoravel ao trabalho dos funciona-
rios, ao relacionamento entre os diversos atores so-
ciais que compdem a organizacao e a promogao da
identificacdo cooperativas nos cooperados, buscan-
do fortalecer a fidelidade dos mesmos com a coope-
rativa e torna-los agentes ativos no processo de to-
mada de decisao.

Desse modo, visando complementar o estudo re-
alizado, observa-se a possibilidade de desenvolvi-
mento de novas pesquisas, que tenham por objetivo
analisar a relacdo entre a fun¢do social da cooperati-
va, que seria atender as necessidades dos coopera-
dos, e as ferramentas do endomarketing, na busca
do desenvolvimento social e na melhoria da quali-
dade de vida dos associados.
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