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RESUMO

O presente trabalho analisa o comportamento do consumidor associado e do ndo
associado em relacdo a Turma da Alegria realizada pelo Sicoob Saromcredi, no qual
se teve como objetivo geral conhecer de forma mais aprofundada a percepcao dos
municipes de S&o Roque de Minas sobre o grupo de trabalhos voluntarios em questéao.
Primeiramente efetuou-se uma revisdo bibliografica para contextualizar o tema,
apresentando assuntos como mix de marketing, marketing social, marketing bancario,
estratégias no marketing, fatores de influéncia, entre outros. Em seguida, realizou-se
uma pesquisa com carater predominantemente quantitativo, no qual se buscou
mensurar e quantificar o percentual de satisfagdo em relacdo a determinados fatores
apresentados, sendo aplicada por meio de um questionario estruturado a 41
consumidores. Do mesmo modo, também foi feito uma pesquisa descritiva com o
objetivo de descrever determinadas caracteristicas da populacdo estudada. E
adicionalmente, uma pesquisa bibliografica, em que se objetivou fazer uma revisao
literaria sobre os conceitos de marketing, seus modelos e sua importancia. Com a
interpretacéo e tabulacéo dos dados, buscou-se identificar o perfil do associado e nao
associado, tracar os principais fatores que influenciam o seu comportamento, assim
como apresentar a sua visdo/percepcao sobre a Turma da Alegria. Apos a analise dos
dados obtidos na pesquisa, pdde-se concluir que a maioria dos entrevistados foram
mulheres e sem levar em consideracao o sexo, a maioria daqueles que responderam
0 questionario tinham entre 30 e 49 e possuiam ao menos um filho. Observou-se
também que os participantes eram na maioria casados, de éareas urbanas e
associados ao Sicoob Saromcredi. Além disso, notou-se que a maior parte dos
entrevistados teve conhecimento dos eventos a partir dos convites feitos nas escolas,
ja estiveram presentes em mais de dois eventos e estavam presentes acompanhando
seus filhos. De maneira semelhante, a maior parte respondeu gque ia aos eventos
principalmente pelo entretenimento e pela inclusdo em uma causa social. Os pontos
sobre a estrutura do evento e a organizacdo teve uma notavel aprovacdo. Em suma,
a Turma da Alegria teve uma 6tima aceitacao pela comunidade em que atua, tendo
altos niveis de satisfacdo quanto aos eventos realizados, além de ser considerada
bastante importante pela sociedade local.

Palavras-chaves: Marketing. Marketing social. Cooperativismo. Trabalho voluntario.



ABSTRACT

The present work analyzes the behavior of the associated and non-associated
consumer in relation to the Turma da Alegria realized by Sicoob Saromcredi, in which
the general objective was to know more about the perception of the residents of S&o
Roque de Minas on the group of voluntary work in question. Firstly, a bibliographic
review was carried out to contextualize the theme, presenting topics such as marketing
mix, social marketing, banking marketing, marketing strategies, influence factors,
among others. Then, a predominantly quantitative research was carried out in which it
was sought to measure and quantify the satisfaction percentage in relation to certain
factors applied by means of a questionnaire structured to 41 consumers. In the same
way, a descriptive research was also carried out with the purpose of describing certain
characteristics of the studied population. And in addition, a bibliographical research, in
which it was objectified to make a literary review on the concepts of marketing, their
models, and their importance. With the interpretation and tabulation of data, it was
sought to identify the associated and non-associated profile, to outline the main factors
that influence their behavior, as well as to present their vision/perception about Turma
da Alegria. After analyzing the data obtained in the research, it was possible to
conclude that most respondents were women and regardless of gender, most of those
who answered the questionnaire were between 30 and 49 and had at least one child.
It was also observed that the participants were mostly married, from urban areas and
associated with Sicoob Saromcredi. In addition, it was noted that most of the
interviewees were aware of the events from the invitations made in the schools, were
already present in more than two events and were present accompanying their
children. Similarly, most responded that he went to events primarily for entertainment
and inclusion in a social cause. The points about the structure of the event and the
organization had a remarkable approval. Therefore, Turma da Alegria was well
accepted by the community in which it operates, having high levels of satisfaction
regarding the events carried out, besides being considered quite important by the local
society.

Keywords: Marketing. Social marketing. Cooperativism. Volunteer work.
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1 INTRODUCAO

Sao Roque de Minas € um municipio aos pés da Serra da Canastra no centro-
oeste mineiro. A base de sua economia € a agropecuéria, em que se destaca a
producdo de queijos artesanais da Serra da Canastras. Além disso, possui uma
agricultura de subsisténcia de arroz, milho e feijao, sendo que nos ultimos anos tem
havido um grande crescimento da producédo comercial de milho e café, grande parte
impulsionada pela atuacédo da cooperativa de crédito local (SICOOB SAROMCREDI,
([2016]).

Em toda comunidade existem pessoas que preferem aplicar as suas poupancas
da forma mais rentavel possivel e aqueles que ndo conseguem poupar e gue
necessitam de financiamento. As instituicdes financeiras atuam como intermediarios
entre estes agentes econdémicos, assumindo assim, um papel dinamizador do
processo de investimento por atuarem como fornecedores de crédito. Os principais
intermediarios financeiros sdo as instituicbes de crédito (os bancos). Assim, as
instituicdes financeiras, ao atuarem como intermediérios, permitem a transferéncia
dos recursos dos agentes poupadores, para que 0S agentes econdmicos que
precisem de recursos possam financiar os seus investimentos.

Em Sao Roque de Minas ndo é diferente. A cooperativa de crédito local, o
Sicoob Saromcredi (Cooperativa de Crédito de Livre Admissdo de Sdo Roque de
Minas Ltda.) € um modelo de cooperativa singular e surgiu com o objetivo de mudar
uma decadéncia econbmica que o municipio vivia em funcéo do fechamento de outros
agentes financeiros. Em 1994, com o advento do Plano Real e a queda da inflacéo, a
Cooperativa de Crédito deu inicio aos projetos de investimento no setor de agricultura
e pecuaria para gerar producdo, emprego, renda e, consequentemente, maior fluxo
financeiro dentro da Cooperativa.

O Brasil vem passando por diversas mudancgas culturais nos ultimos anos, e as
pessoas estdo mais ativas e engajadas com problemas sociais e causas que
influenciam o seu modo de vida. Neste contexto, como consumidores as pessoas
também estado mais exigentes. Também requerem e cobram uma postura socialmente
correta de suas empresas e marcas favoritas, influenciando diretamente o modo como
uma empresa deve se portar. Nos dias de hoje, ndo basta para uma empresa apenas

oferecer servicos e produtos. A organizacdo também deve ter posicionamentos e
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coloca-los em pratica em prol de causas que beneficiem a populacdo. Assim sendo,
surge a necessidade de empresas investirem em marketing social e causas sociais
para serem bem aceitas pelos consumidores.

O papel das instituicdes financeiras tem mudado ao longo do tempo.
Atualmente, além de fazer a intermediacdo no sistema financeiro, algumas instituicoes
também estdo se preocupando com a sociedade no geral. Dentre as diversas acfes
do Sicoob Saromcredi, a Turma da Alegria traz trabalhos voltados principalmente para
0 voluntariado com criangcas da comunidade de S&o Roque de Minas e regido. A
Turma da Alegria foi inspirada a partir do Projeto DIA C (Dia de Cooperar), em que
cooperativas de todo o Brasil se comprometem a realizar milhares de acdes
voluntarias buscando um mundo mais justo e igual. Assim, em 2014, a Turma da
Alegria surgiu em S&o Roque de Minas por iniciativa de funcionérios do Sicoob
Saromcredi que se propuseram a praticar a¢cdes voluntarias, tendo como propdsito
levar alegria, diversdo, estimular o voluntariado e promover o encontro entre as
pessoas, principalmente de criangas e familiares.

Neste contexto, o presente trabalho analisou qual o comportamento e
percepc¢des tanto do consumidor associado quanto do consumidor ndo associado a
cooperativa Sicoob Saromcredi em relacdo ao projeto Turma da Alegria. Além disso,
também identificou o perfil do associado e ndo associado, tracou os principais fatores
que influenciam o comportamento deste publico e também apresentou a percepcdo
que eles tém da Turma da Alegria. Para esta pesquisa adotou-se principalmente a
pesquisa quantitativa, utilizando um questionario com perguntas diversas como forma

de coleta de dados e amostragem nao probabilistica por conveniéncia.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Conhecer a percepg¢éo do associado e do ndo associado em relagdo ao projeto

Turma da Alegria desenvolvida pela Sicoob Saromcredi.
2.2 Objetivos Especificos

e Identificar o perfil de associado e ndo associado.

e Tracar os principais fatores que influenciam o comportamento deste associado

e também do nao associado.

e Apresentar a visdo ou percep¢ao que o0 associado e 0 ndo associado tem da

Turma da Alegria.

12



3 JUSTIFICATIVA

A realizacdo deste trabalho se justificou para compreender a percepcdo do
associado e do ndo associado em relacdo ao projeto Turma da Alegria. Sendo um dos
principios do Sicoob Saromcredi o interesse pela comunidade, o presente trabalho foi
relevante por varios motivos, dentre eles possibilitar o melhor entendimento sobre a
opinido das pessoas para melhorar a prestacdo de servicos da cooperativa em
questado, além de ajudar a comunidade com suas reais necessidades. Analogamente,
para o meio académico, forneceu um estudo novo sobre cooperativismo e o mercado
cooperativista de crédito no Brasil, e sua importancia para um desenvolvimento
sustentavel e ético para o pais, que oferece produtos e servicos eficazes e eficientes
a um custo muito menor, bem como a influéncia do marketing social nos
consumidores.

Neste contexto, analisou também como o marketing social é utilizado, em que
pessoas ajudam pessoas, buscando um bem comum a todos no qual o objetivo &
suprir problemas sociais e caréncias da comunidade. O Servico Nacional de
Aprendizagem do Cooperativismo (2016) apresenta um exemplo em que se fica claro
como trabalhar em comunidade é importante e beneficia a todos. No exemplo, é
descrito que no caminho de algumas pessoas existe uma pedra demasiadamente
grande, porém, se alguém tentar remover a pedra individualmente, ndo tera éxito, mas
se todas as pessoas se unirem e trabalharem juntas, sob a orientagéo de uma delas,
vao conseguir solidariamente retirar a pedra do caminho e todos sairdo beneficiados.

A escolha da Cooperativa de Crédito de Livre Admissdo de Sdo Roque de

Minas ressalta-se: Foi permitido acesso as informacdes.
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4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 Conceito de Marketing

As definices e conceitos de marketing vem sendo explicadas através dos anos
por diversos autores, entre eles Philip Kotler, Alexandre Las Casas e Luiz Claudio
Zenone. Para Kotler (2007), marketing pode ser definido como o conjunto de
atividades humanas com o objetivo de facilitar e consumar relagdes de troca. Segundo
Las Casas (2001, p. 26), "marketing € a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores”. O marketing visa certos objetivos, sejam
eles de empresas ou individuos, levando sempre em consideracdo o meio de atuacao
e o0 impacto no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2001).

De acordo com Santini e Ludovico (2013), marketing teve sua origem do latim
“mercari”, o termo era utilizado pelo ato da venda e troca de produtos na Roma Antiga,
e em 1902 foi registrado nos Estados Unidos sendo a juncéo das palavras “Market”
que significa mercado e “ing”, prefixo de gerandio representando a¢do, dando uma
visdo mais ampla do que apenas o ato de vender, sempre buscando crescimento e
inovacdo. Se olharmos no dicionario online Cambridge encontraremos que:
"Marketing is a job that involves encouraging people to buy a produtor service”
(CAMBRIDGE DICTIONARY, [20?7?]), em portugués (traducéo livre): Marketing é um
servico que envolve encorajar pessoas a comprar um produto ou servico.

Kotler e Keller (2012) citam que para se obter éxito em qualquer
empreendimento o marketing € necessario. Suas habilidades fazem com que um bem
ou servico tenha uma maior aceitacdo no mercado, mesmo em épocas de crise
podendo desempenhar bem suas funcdes, gerando demanda e obtendo identificacao
e satisfacdo de seus clientes, além de resultados positivos para a empresa.

Para Zenone (2011), marketing possui varias definicbes, em que muitas vezes
€ mencionado com caracteristicas, que nao sao suas, como por exemplo: vender,
distribuir, comercializar, sendo que na realidade, sua funcéo € de tornar prescindivel
o esfor¢o na hora da venda. O mesmo autor (2005, p. 56) ainda cita que “a atividade
de marketing ocorre no momento em que uma unidade social (pessoa fisica ou

juridica) se esforca para trocar alguma coisa de valor com outra unidade social”.
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Segundo Zenone (2005, p. 55 apud Etzel et al., 2001) a esséncia do marketing
€ uma transagao ou troca, “a transacao ou troca € o modo pelo qual consumidores
(mercado) satisfazem suas necessidades e desejos e que podem resultar ou ndo em
lucro as empresas”. Estas buscam o lucro na transag¢do, enquanto as governamentais
ou filantropicas ndo tém o lucro como objetivo principal de suas atividades.

Assim como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) citam em seu livro Marketing
3.0, os consumidores nunca estiveram tdo conscientes, ativos e poderosos. Da
mesma forma que o comportamento do consumidor foi se alterando, o conceito de
marketing também foi evoluindo ao longo do tempo, passando por trés fases, as quais
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) chamam de marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Muitos
profissionais de marketing de hoje continuam praticando marketing 1.0, alguns
praticam o marketing 2.0 e outros estdo entrando na terceira fase, o marketing 3.0. As
maiores oportunidades se abrirdo aos profissionais que praticam o marketing 3.0
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010).

Ao longo dos ultimos 60 anos, o marketing deixou de ser centrado no produto
(marketing 1.0) e passou a ser centrado no consumidor (marketing 2.0). Nos dias de
hoje, o marketing 3.0 é a fase em que as empresas devem mudar da abordagem
centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a
lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o marketing 1.0 iniciou-se
durante a revolucéo industrial. Com o desenvolvimento das tecnologias de producao,
o principal objetivo era desenvolver produtos basicos e padronizados para serem
produzidos em escala, e em maiores quantidades com a intencéo de reduzirem o
maximo de custos possivel. A lendaria frase criada por Henry Ford representa o
marketing desta era: “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto”, ou
seja, o foco era todo voltado para o produto.

Ja o marketing 2.0 surgiu na “era da informacao”, para Christensen e Rocha
(1999), essa nova era é orientada para o cliente, as empresas passam a ter uma
preocupacao maior em conhecer e satisfazer o consumidor, que entdo esta exposto a
milhares de opc¢des disponiveis de produtos e milhdes de maneiras de se informar
sobre os mesmos. Os autores (1999) continuam dizendo que a tarefa do marketing

ndo é mais tdo simples nessa nova fase da evolugcdo do marketing, pois 0s
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consumidores agora sdo bem informados e podem facilmente comparar varias ofertas
do mesmo modo que o valor do produto passa a ser definido pelo proprio cliente. Estar
orientada para o cliente, sobrevivéncia e continuidade a longo prazo derivam da
capacidade da empresa em atrair e reter clientes (CHRISTENSEN e ROCHA, 1999).
Cobra (1992) defende que é preciso descobrir 0 que o0 consumidor necessita e a partir
disso orientar uma producdo mais racionalizada, esse é o enfoque centrado no
marketing para identificar as necessidades dos consumidores.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) atualmente o marketing
esta transformando-se mais uma vez, devido a nova dindmica do meio, em que as
empresas estao expandindo seu foco dos produtos para os consumidores e para as
questdes humanas. Os autores (2010) citam que o marketing 3.0 é a fase na qual as
empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada

no ser humano e na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade

corporativa.

A TAB. 1, conforme atesta Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), compara de

forma resumida os marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Tabela 1 - Comparacéao entre marketing 1.0, 2.0 e 3.0

MKT 1.0 — Centrada no

MKT 2.0 - Voltado

MKT 3.0 — Voltado

produto para o consumidor para os valores
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
Forcas Revolugéo industrial Tecnologia da Nova onda da

propulsoras

informacao

tecnologia

Como as
empresas veem o
mercado

Consumo de massa,

necessidades tangiveis

Consumidor inteligente,
dotado de coracéo e

mente

Ser humano pleno,
com coragdo, mente e

espirito

Conceito de MKT

Desenvolv. de produto

Diferenciacéo

Valores

Diretrizes de MKT

Especificacédo do

Posicionamento do

Misséo, visao e

da empresa produto produto e da empresa valores
Proposta de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional
e espiritual
Interacdo com os Transacao, Relacionamento um- Colaboracdo um-para-

consumidores

bens/servigcos x dinheiro

para-um

muitos

Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 06).

16



Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) ainda dizem que € de suma importancia
compreender que as pessoas vivem em um mundo mutavel e com problemas
econdmicos e ecoldgicos que precisam ser solucionados. Empresas dedicadas ao
marketing 3.0 operam neste contexto instavel e dificil, no sentido de demonstrar que
elas estao interessadas em trabalhar para melhorar a situagcéo. Assim, conforme estes
autores (2010), o marketing 3.0 procura ndo so vender produtos da melhor maneira
possivel, mas também tornar o mundo um lugar melhor, em que o marketing 3.0 une
produto, servico e valor.

Similarmente, Czinkota et al. (2001) citam que a evolucdo do conceito de
marketing vem sofrendo varias alteragbes com o decorrer dos anos. Primeiro, o
objetivo geral do marketing era ser um padrdo, que iria servir para reduzir custos de
fabricacdo, que em consequéncia no final serviria para reduzir os custos do produto.
Posteriormente, com o tempo, o foco deixou de ser 0s custos e passou a ser somente
o consumidor. Atualmente, o marketing incorpora conceitos sociais, éticos, e
sustentaveis, e as empresas que pretendem seguir esses conceitos, devem incluir em
sua misséo e valores, a sua preocupac¢do com as responsabilidades sociais.

Neste sentido, para Las Casas (2009), marketing baseia-se na importancia dos
4P’s, que sdo: produto, preco, praca e promocao. Desta forma, o marketing sempre
esteve presente nas transagfes comerciais, houveram apenas mudancas na forma
de pratica-lo. Ainda de acordo com Las Casas (2009), existe uma preocupacao maior
com a imagem dos produtos, no preco em que os consumidores estao dispostos a
pagar, na agilidade da entrega e em seus meios de divulgacdo. Além disso, o que
diferencia o marketing tradicional, para o marketing dos dias de hoje, € a maneira de
se relacionar, realizar os desejos e necessidades dos clientes torna a relacao
cliente/empresa mais estreita, criando uma vantagem competitiva, pois todos 0s
beneficios oferecidos, aumentam as possibilidades do cliente satisfeito voltar a
comprar, isso faz com que a empresa deixe de entregar produtos ou servi¢os, e passa
a entregar valor.

Para McCarthy (1960), o composto de marketing, que também pode ser
chamado de os 4P’s do marketing ou marketing mix, podem ser classificados em

quatro grupos amplos: Produto, Preco, Praga e Promocao.

17



4.1.1 Os 4P’s do marketing

Conforme Kotler (2000), os 4P’s (produto, preco, praca € promog¢ao) sao
ferramentas indispensaveis na construcdo de um mercado, como planejamento
estratégico, considera fatores particulares em cada linha, agrupando conceitos
estimados a sua acentuacdo em programas, detendo o controle diante das ameacas
expostas pelo macroambientes. Sendo particularmente o produto como qualidade,
design, atributos, marca e embalagem. O preco, como estratégico, balizando o seu
valor com 0s concorrentes, na entrega para o atacado, varejo, descontos, condicdes
de créditos ou outras compensacdes. Na praca, por considerar pontos de acesso ao
produto, por considerar todo o seu eixo de facilitagdo quanto a entrega e
disponibilidade. Promocéao, decidindo o tipo de comunicagao a ser utilizado, relacdes
com o cliente, se € marketing direto ou e-marketing, entre outros.

O produto é o primeiro P do mix do marketing, para Kotler e Armstrong (2003),
ele assume uma grande importancia no mercado, pois é através dele que surgem
todos os outros itens, ele deve atrair os clientes e provocar o desejo de compra.
Produto é algo que é oferecido ao mercado que satisfaca uma necessidade ou um
desejo. Séo considerados produtos bens fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares,
organizacdes ou uma mistura desses itens (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

De maneira semelhante, Kotler e Keller (2006) afirmam que o produto pode ser
definido como tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo, ou seja, bens fisicos, servicos, experiéncias,
propriedades, informacées, ideias, entre outros. Em outras palavras, produto é o
produto fisico ou servigco oferecido aos consumidores. No caso de produto fisico,
também se refere aos servigcos e conveniéncias que fazem parte da oferta.

Kotler (1998) diz que o produto € muito mais que o objetivo fisico que ele
representa, ele transmite uma mensagem que é repassada pelo consumidor. O
consumidor espera, sobretudo se satisfazer pelo produto, por isso que ele deve ter
uma qualidade e um bom funcionamento para ndo decepcionar os clientes. Las Casas
(2009) cita que a parte mais importante do composto de marketing seria o produto,
pois este, juntamente com seus beneficios, devem motivar os consumidores a
compra-lo. Para os economistas, o produto deve proporcionar utilidade. Sendo que

guanto maior for a utilidade, maior sera a chance do produto se ser escolhido.
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O preco "significa a soma do dinheiro que os clientes devem pagar para obter
o produto” (KOTLER, 1998, p. 31). Conforme Kotler e Keller (2006), o preco é o unico
elemento do composto de marketing que produz receita, os demais produzem custo,
0s autores (2006) avaliam ainda que por meio da determinag¢ao do pre¢co uma empresa
pode perseguir objetivos que definem estratégias como de sobrevivéncia,
maximizacao do lucro atual, maximizacao da participacao de mercado ou lideranca de
qualidade de produto. Os itens restantes que tangem o Preco para os quais estado
previstos descontos, concessoes, condi¢cdes e prazos de pagamento sao igualmente
importantes, mas devem levar em consideracdo principalmente o momento e a
circunstancia da venda, baseados também em uma realidade de mercado imposta
pela concorréncia, com o intuito de igualar-se ou criar diferencial competitivo. E o
elemento mais flexivel do mix de marketing segundo Kotler e Armstrong (2003).

Para Kotler (1998), Praca esta relacionada aos canais de distribuicdo dos
produtos para os clientes, sejam eles locais onde o cliente vai atras do produto,
intermediarios que facilitam esse encontro ou ambientes online, ou seja, onde ele
estara disponivel para que os clientes realizem a compra. Pracga ou distribuicédo, para
Kotler (1998, p. 31) "envolve as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel para os consumidores-alvo". Conforme Gomes (2011), determinar onde
deve ser 0 espaco da praca deve ser muito analisado, pois existem diversas opcoes
de distribuicdo. E preciso levar em consideracdo alguns fatores, como custos, area
geografica, concorréncia e a tradicao de cada lugar, assim, portanto, a praca deve ser
o local mais conveniente possivel para que os clientes se sintam bem.

De acordo com Urdan e Urdan (2010) a Promoc¢édo no mix de marketing, é a
comunicacgdo estabelecida entre a empresa, seus intermediérios e os consumidores,
tem como objetivo promover, influenciar e persuadir seu publico, utilizando todas as
ferramentas disponiveis. O marketing moderno € muito mais do que apenas criar bons
produtos e disponibiliza-los ao mercado consumidor, é indispensavel neste processo
a comunicacao com os clientes (KOTLER e KELLER, 2006). Ainda de acordo com os
autores (2006), as principais ferramentas de Promoc¢ao sao: propaganda, promogao
de vendas, venda pessoal e relagbes publicas.

Para Kotler (1998, p. 31) promocéo significa "as atividades que comunicam 0s
atributos do produto e persuadem os consumidores-alvo a adquiri-lo". Conforme Las

Casas (1997), promocao significa comunicacdo, o administrador de marketing deve
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se preocupar com as varias formas, que sejam eficientes, para informar aos
consumidores a respeito dos seus produtos, servicos ou formacgao da propria imagem

da empresa.

4.2 Modelos de marketing

Atualmente o marketing possui inUmeras derivacfes. Segundo a Associacao
Americana de Marketing (2013), marketing é o processo de planejar e executar a
concepcao, a determinacéo do preco, a promocao, e a distribuicdo de ideias, bens e
servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais. Dentro
desse conceito, o marketing subdivide-se em inUmeros ramos, como o marketing
social, de relacionamentos, bancério, entre outros; cada um usando de elementos
especificos para alcancar o mesmo objetivo: suprir necessidades de forma lucrativa.

O presente trabalho abordara alguns deles, conforme a seguir.

4.2.1 Marketing Social

De acordo com Kotler e Keller (2012), marketing social ja € utilizado ha muitos
anos, as primeiras campanhas foram realizadas por volta dos anos 50 e desde entéo
muitas empresas com ou sem fins lucrativos, aderiram a ideia. Segundo os autores
(2012), o marketing social tem o objetivo de esclarecer e orientar as pessoas sobre
assuntos cotidianos, motivando-as para a realizacdo de ac6es com finalidade de um
bem comum, e até mesmo campanhas para desmotivarem condutas que possam
causar danos a saude e outros tipos de danos, sempre com o intuito de conscientizar
e mudar atitudes que levem a uma melhora na qualidade de vida, usando abordagens
de forma positiva.

Conforme Minadeo (2008), as empresas tém responsabilidades diante da
sociedade, suas acdes sao vistas pelas pessoas, e com isso a cobranca aumenta. Os
clientes buscam empresas que vao além dos seus proprios objetivos e metas, €
importante que estejam preocupadas com suas responsabilidades sociais. Uma
Inddstria, por exemplo, ndo pode ignorar as agressdes que fazem ao meio ambiente,

além de estarem sujeitas a serem atuadas pelos Orgdos responsaveis, sao
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hostilizadas pela comunidade por este comportamento, portanto devem adotar um
comportamento ético e transparente (MINADEO, 2008).
Conforme Crazio (2003), para falar de marketing social nas cooperativas,

primeiro precisamos conhecer os valores em que elas estéo fundadas:

e Equidade: ser justo e imparcial dentro e fora da cooperativa;

e Liberdade: direito de participar das grandes decisbes e acdes da
cooperativa,;

e Fraternidade: respeito para com outro nos negadcios internos e externos

da cooperativa.

Para Crazio (2003), isso € estar além de desempenhar com exceléncia os 4’'Ps
do marketing, é proporcionar um desenvolvimento social, politico e econémico da
comunidade local, construir lagcos de longo prazo com beneficios mutuos, ser proativo,
estar atento as necessidades e demandas no seu micro e macro ambiente. O mesmo
autor (2003) continua dizendo que nas cooperativas as ideias e midias séo utilizadas
afins de um bem comum, buscam-se desenvolver e crescer, mas sem infringir nenhum
de seus principios, sempre prezando a honestidade, integridade e a sua
confiabilidade.

Em conformidade com Kotler e Lee (2011), o marketing social vem atuando de
forma impressionante, os temas em que se envolve geralmente resultam respostas
positivas, as participacdes em acdes como as de reducéo ao uso do cigarro e bebidas
alcodlicas, entre outras, sao bem vistas pela sociedade e geram apoio a estas causas.
De acordo com os autores (2011), para que isso seja possivel, sdo utilizadas técnicas
com o intuito de influenciar melhorias no comportamento, afim de conduzir ao bem-
estar pessoal e da comunidade. Diferente do marketing tradicional que vende produtos
ou servigos, o marketing social vende comportamentos, desde o incentivo a adogao
de novos comportamentos benéficos, quanto a desestimular outros comportamentos
indesejaveis, de toda forma os comportamentos incentivados dao as pessoas 0
sentimento de recompensa por estarem fazendo coisas boas, sdo atos voluntarios que
promovem mudancas individuais, mas que afetam positivamente as pessoas em sua
volta (KOTLER e LEE, 2011).
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4.2.2 Marketing de Relacionamento

Para Zenone (2010), a importancia do marketing de relacionamento inicia-se,
guando empresas de um mesmo ramo, precisam se sobressair aos olhos do cliente,
essa competicdo é muito vantajosa para o consumidor, pois o nivel de qualidade e
eficiéncia do bem ou servico prestado tende a aumentar. O autor (2010) cita que o
continuo avanco das tecnologias e facilidade ao acesso a informacgfes tornaram os
consumidores ainda mais exigentes, nesse cenario as empresas devem surpreendé-
los e superarem suas expectativas. O valor do cliente deve ser reconhecido pela
empresa, quanto maior a atencdo for voltada para ele, as chances desse
relacionamento durar, sdo notaveis. O avanco das tecnologias também esta sendo
um aliado das empresas, para as estratégias de marketing, € muito importante ter uma
base de dados completa, todas as informacdes coletadas séo relevantes, 0s rastros
deixados pelos usuarios ao acessar um site ou redes sociais, podem se encaixar no
material para se criar um perfil.

Ainda segundo Zenone (2010), a maneira que a empresa se relaciona ira
influenciar nos seus resultados, a melhoria deve ser continua em todos os setores da
empresa, pois se uma das etapas do processo falhar pode comprometer o trabalho
como um todo. Outro ponto relevante a se pensar no aperfeicoamento do marketing
de relacionamento séo as empresas disponibilizarem treinamentos e capacitacao para
0s seu colaborados, para que um atendimento seja de qualidade o funcionario deve
estar apto para isso, em muitos casos o0 cliente € cativado no momento do
atendimento. Para a empresa € muito mais promissor manter clientes da sua base, do
que alcancar novos, a busca por novos clientes sai mais caro do que fidelizar um ja
existente, além disso, deixar seus clientes satisfeitos € um papel que a empresa deve
desempenhar com éxito, pois um cliente insatisfeito pode prejudicar a empresa e
afastar novos clientes e projetos.

De acordo com Madruga (2010), a ideia de marketing de relacionamento
comecou a ser desenvolvida na década de 80, a partir da necessidade de uma
melhora no marketing tradicional, veio para se diferenciar daquele marketing que
poderia atingir diversas pessoas de uma s6 vez, e passando a tornar o cliente como
anico e especial. Marketing de relacionamento pode ser considerado como toda

pratica que resulte em um fortalecimento da relacéo entre o cliente e a empresa. Para
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qgue o relacionamento seja duradouro os esforcos devem ser continuos, assim a
identificacdo do cliente com a marca néo se perdera no decorrer dos anos.

Kotler e Armstrong (2007), citam que o principio mais importante do marketing
é construir relacionamentos com os seus clientes, e que estes sejam lucrativos para
a empresa, para um excelente relacionamento é necessaria que existam o maximo de
informacdes possiveis sobre o cliente, assim podera surpreendé-lo com uma entrega
de valor maior do que ele esperava. A fidelidade do cliente dependera do quanto ele
esta satisfeito, e quanto maior a satisfacdo maior serd seu vinculo com a empresa,
isso a diferenciara das demais empresas do mercado que oferecem produtos iguais
ou similares. Os consumidores lidam com suas aquisicdes na maioria das vezes sem
pensar diretamente no custo desse produto, mas sim com o valor percebido, se o bem
adquirido superar as expectativas idealizadas, com certeza ele ficara envolvido
emocionalmente com a marca ou produto em questéo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), empresas bem-sucedidas no
comeércio em geral estdo nessa posicao por sempre entregar além do prometido ao
cliente, o seu desempenho sempre o0s deixa satisfeitos, aumentando suas
possibilidades de novas compras, além de influenciar diretamente em um G6timo
marketing boca a boca, obtendo os melhores resultados. Encantar os clientes néao
estd em uma ou duas ac¢des, estdo em um conjunto de a¢des que se complementam
e reforcam a imagem que querem passar para o consumidor. O nivel de
relacionamento com o cliente é diferenciado de acordo com a margem de
lucratividade, uma companhia que possui um nimero alto de clientes e baixa margem
de lucratividade, vai elaborar um tipo de relacionamento basico que atenda bem as
necessidades do cliente, mas que nado gere grandes investimentos, ja no caso de
empresas que lidam com poucos clientes e altas margens de lucratividade vao criar
relacionamentos bem mais proximos que envolva alta satisfacdo dos clientes, em

busca de sua fidelidade, usando ferramentas bastantes especificas por cliente.

4.2.3 Marketing Bancario

De acordo com Toledo (1987) a inser¢cdo do marketing no mercado bancario
surgiu para modificar um ambiente que dava bons resultados, mas que estava em

uma zona de conforto, em que 0s executivos tomavam todas as decisdes sem analise
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das necessidades e desejos dos clientes, e a demanda de seus produtos era maior
do que a oferta, além disso havia pouca participacdo da concorréncia. Nesta
introducédo do marketing houve muito receio por parte dos executivos, pois estavam
acostumados a estratégias engessadas e sigilosas, e o marketing veio com um
posicionamento de trazer mudancas e novas atitudes, nesse contexto as instituicées
precisaram se adaptar a estas tecnologias e ferramentas que o marketing poderia
oferecer, que facilitaria a comunicacgao interna e externa das informagdes, o que veio
a mostrar a importancia que os profissionais encarregados pelo desenvolvimento de
produtos ou servicos devem dar de se conhecer bem o cliente, entender os seus
desejos mais do que ele mesmo, e que o foco deve ser todo dele, no final da
negociacdo o objetivo ndo € mais a total satisfagdo dos bancérios, mas sim dos
clientes que precisam se sentir valorizados e Unicos.

Segundo Gomes (2012) o marketing bancario possui muitas vantagens:

Planejamento detalhado de marketing voltado para produtos individuais;
estabelecimento formalizado de um centro de integracéo e de informacéo de
diversas fontes de recursos bancarios e ndo bancarios, indispensaveis ao
éxito dos produtos e servicos; garantia de atencdo individualizada ao
planejamento, desenvolvimento e venda de determinado produto,
possibilitando descobrir prontamente os seus problemas e procurando
encontrar solugbes mais eficientes e eficazes; definicdo mais detalhada do
produto e de seus objetivos, proporcionando uma posicdo mais vantajosa ao
banco, em face do seu ambiente de marketing, ou seja, maior capacidade de
0 banco capitalizar para si as forcas do mercado em transformacéo e diminuir
a acdo da concorréncia; e os diversos recursos do banco que podem ser
canalizados para a comercializacdo de servicos bancarios bem definidos.
(GOMES, 2012, p. 03)

Ramos (2016, apud Gomes 2013) cita que o consumidor era tratado como um
analfabeto financeiro, o marketing teve naturalmente que se dedicar ao
desenvolvimento de abordagens qualitativas especificamente financeiras, recorrendo
a estudos de comunicacao e psicossociais, bem como a estudos de atitude e de
comportamento.

De acordo com Polidoro (2006), o setor bancéario tem como caracteristica a
prestacdo de servico. E um setor de vital importancia, tendo em vista o seu
desempenho na economia nacional. Mas somente pouco tempo atras os bancos
brasileiros colocaram os clientes como centro das atencdes na demarcacao do foco
de seus produtos e servi¢cos. Nesse sentido, segundo Kotler (1998), o marketing foi

introduzido nos bancos nao na forma de “conceito de marketing”, mas na forma de

24



“conceito de propaganda e promogao”. Para vencer a concorréncia, os bancos
investiam profundamente em propaganda e promocdo de vendas, oferecendo
determinados atrativos como maneira de apreender novos clientes (KOTLER, 1998).

Ainda segundo Kotler (1998) com o passar dos tempos 0s bancos viram que
atrair pessoas para as suas agéncias era simples; dificil era converté-los em clientes
leais. Entéo eles passaram desenvolver programas para afagar os clientes e o interior
das agéncias foi redesenhado para adequar um ambiente afavel. Em seguida, todos
0s bancos estavam com um ambiente acolhedor, e este atrativo deixou de ser fator
determinante na escolha de uma agéncia. Neste contexto, o marketing é

imprescindivel e uma atmosfera aprazivel.

4.2.4 Marketing Digital

Segundo Gabriel (2010) como a sociedade, o mercado e o consumidor
mudaram devido a Era Digital, o marketing também precisa mudar levando em
consideracdo esse novo cenario e as novas ferramentas e plataformas de acdo que
com ele se tornam disponiveis. De acordo com Corfu (2002), o marketing
gradativamente foi adequando-se as necessidades e demandas do mercado e o0s
consumidores, a medida que cresce o numero de usuarios da Internet e o propésito
de atingi-los de forma eficaz. Na literatura especializada, o termo “marketing digital”
tem diversos sinbnimos, como “online marketing”, “marketing interativo” ou ‘“e-
marketing” e se aplica a todas as atividades de marketing realizadas a partir da
Internet. A partir das novas tecnologias disponibilizadas pela Internet, as organizacdes
podem melhorar a competitividade com o aumento da sua visibilidade, reduzindo
custos e reforgcando a cooperacao local (BUHALIS, 2000).

Em conformidade com Cintra (2010), atualmente, grandes e pequenas
empresas vém fazendo uso da Internet para divulgagdo de seu nome e de seus
produtos, ao mesmo tempo que desenvolvem seu marketing on-line. O marketing
digital vem para facilitar a vida das pessoas. Em pouco tempo se faz a divulgacéo e
se estabelecem contatos e isso até com um gasto menor, pois basta ter acesso a
internet e saber divulgar o produto. Assim, o autor (2010) continua dizendo que o
consumidor, por sua vez, tera também uma maior facilidade para dar sua opiniao

sobre o produto, fazer comparacdes e compartilhar seu conteudo. O que passa a
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ocorrer, entdo, é uma interacdo maior e plena entre 0 consumidor e o proprietario. O
consumidor tera mais facilidade para escolher e comprar; a vida de muitos que tém
pouco tempo para sair e pesquisar diversos produtos ficara facilitada; de casa mesmo
o consumidor fechara negdécio (CINTRA, 2010).

Para Torres (2009), investir em marketing digital faz com que a empresa possa

impulsionar os negodcios na Internet e as principais vantagens sao:

e Obter o fortalecimento da marca;

e Gerar conteudo e aumentar a credibilidade na interacdo com o
consumidor;

e Destacar-se em sites de busca,;

e Garantir sua presenca no mercado online.

Ainda segundo Torres (2009), a globalizacdo, as TIC's (tecnologia da
informagdo e comunicacdo) e as redes sociais tiveram forte impacto no
relacionamento das organizacdes com o consumidor, ajustaram novos héabitos de
consumo, alteraram caracteristicas financeiras, politicas e sociais e, para tanto, as
acOes de e-marketing foram e sédo essenciais.

Conforme Cintra (2010), para uma empresa implementar o marketing na
internet, necessita antes de tudo identificar o publico-alvo, isto €, utilizadores da
internet. A estratégia de marketing na internet deve estar em consonancia com a
estratégia de marketing definida na empresa, em outras palavras, com o0 seu
posicionamento, com 0SS seus segmentos-alvo e coeréncia com aclOes de
comunicacdo que a empresa efetua. Como objetivos, deve criar um canal de vendas,
dar a conhecer a empresa e produtos, potencializar a sua imagem e notoriedade, criar
valor.

Assim sendo, segundo Rosario, Rodriguez e Peréz (2013) a funcédo do
marketing digital seria gerar contetdos em canais digitais como blogs, sites e midias
sociais (tais como Facebook, Twitter, Linkedin e Instagram). Segundo 0os mesmos
autores (2013), as redes sociais tém o poder de difundir uma mensagem de forma
descentralizada aos grandes meios de comunicacdo de massa e divulgar contetudo
ao mesmo tempo em que permitem alguma relagdo com outras pessoas, tal como

jogos, aplicativos e também da forma paga, seja por meio de banners, anincios ou
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qualquer outro conteudo pago publicado na Internet. E os consumidores estédo
tomando decisbes de compra baseado em informagBes encontradas na internet
(ROSARIO, RODRIGUEZ & PEREZ, 2013).

Para Boaria et al. (2014), o formato digital do marketing tem como ponto central
0 consumidor e exige, a partir das plataformas digitais, que a empresa se aproxime
dele e entenda 0 seu comportamento, possibilitando uma adequada formulacédo de
suas estratégias. De acordo com Fuchs, Eyble Hopken (2011), nos ultimos anos, a
Internet se tornou um importante meio de comunicacao e comercializacao de produtos
e servicos. Com a popularizacéo da tecnologia e a facilidade de acesso e um nimero
cada vez maior de usuarios utilizando esta midia, as organizacdes tém procurado este
canal como uma opcao para atingir e conquistar mais clientes, tanto com suas

mensagens publicitarias, como também com seus canais de comercializacao.

4.3 Estratégias de Marketing

Segundo Lupetti (2012) a palavra “Estratégia” veio da area militar que se referia
a “arte do general” em liderar o exército, usando da forca do psicolégico e do
comportamento, como arma contra 0s inimigos, com o tempo essa expresséo foi
transformando, e nos dias de hoje € utilizada no meio empresarial no sentido de um
conjunto de habilidades e lideranca, além de outras definicdes como, um roteiro a ser
seguido, ou planos para se sobressair em relagéo a concorréncia. Para Lupetti (2012)
€ a forma que os empresarios utilizam seus recursos, tanto financeiramente como em
pessoal para se planejar e efetuar acbes que tragam bons resultados. Séo
necessarias acdes tanto no ambiente interno quanto no ambiente externo para se
levantar dados, que possam tanto demonstrar as forcas e oportunidades da empresa
guanto suas fraquezas e ameacas.

Para Urdan e Urdan (2010), as decisdes estratégicas, sdo responsabilidade da
cupula empresarial, todos os objetivos e acbes sdo planejados para depois serem
executados pelo nivel tatico da empresa.

Ainda conforme Lupetti (2012), deve-se levar em consideragdo muitos pontos
antes de ser elaborar uma estratégia, como definir o valor financeiro disponivel para
se investir, ndo apenas para uma unica estratégia mas também para os préximos

passos que a empresa pretende dar, analisar todos 0s eventuais riscos que essa
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estratégia pode causar, e todos estagios de riscos, como do pequeno ao alto risco, e
ter sempre um plano alternativo no caso de algo ndo sair como 0 planejado,
contratacdo de pessoas capacitadas e experientes para realizar as acoes, se
programar e informar com antecedéncia todos os parceiros e envolvidos neste projeto.
Os objetivos estratégicos e os objetivos do marketing devem estar alinhados e
trabalharem em conjunto para alcancar sucesso em seus objetivos. ApOs todas as
etapas devidamente planejadas, € o momento de desenvolver as acdes para 0s
determinados publicos j& segmentados e acompanhar todo o andamento, corrigindo
possiveis erros que podem ser cometidos até o final deste processo (LUPETTI, 2012).

Neste contexto, para Lupetti (2012, p. 113) as estratégias “sdo definidas em
funcdo de todas as analises realizadas, dos objetivos estabelecidos, das metas e do
posicionamento dado ao produto ou servigo”. Além disso, dependendo da situacao do
produto ou servico, pode-se escolher as estratégias. Ha diversos tipos de estratégias,
entre elas a estratégia de informacédo, de humor, estratégia de defesa, entre outras.
Ainda segundo a autora (2012), estratégia de informacao serve para informar algo
sobre o produto. E identificada por dar prioridade as informacgdes de um produto ou
de uma empresa, geralmente é utilizada em produtos novos, inéditos e em produtos
gue foram reformulados ou sofreram alguma alteracdo em sua embalagem.

Analogamente, Lupetti (2012) também cita a estratégia de comparacao, que
como o préprio nome ja diz, compara as propriedades de um produto as de seu
concorrente. Também se tem as estratégias de humor, a autora (2012) frisa que esta
estratégia deve ser utilizada com cautela, pois depende muito do publico-alvo a ser
atingido, dos problemas a resolver na comunicacéo e do tipo de humor trabalhado.
Uma outra ramificacdo das estratégias de marketing é a estratégia de defesa. Este
tipo de estratégia € geralmente utilizado por lideres de mercado com grande posicéo
competitiva. O sabdo em p6 OMO é um exemplo de produto que utiliza este tipo de
estratégia perante os concorrentes. Além de utilizar outros tipos de estratégia, OMO
também utiliza a estratégia de defesa quando mostra sua forga tecnoldgica nas varias
versdes do sabdo em p6 (LUPETTI, 2012).
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4.4 Comportamento do Consumidor

Para Schiffaman e Kanuk (2012), o comportamento do consumidor mudou
muito das Ultimas décadas para os dias de hoje, com a insercdo do mundo digital, a
maneira das pessoas interagirem foi se modificando, desde pequenas coisas no
cotidiano como fazer a leitura de seu jornal, que agora possui sua versao digital, até
mesmo cursar uma faculdade por video aulas. Todas essas mudancas se devem ao
avanco tecnolégico, que € utilizado como ferramenta para conhecer o comportamento
do consumidor, conhecendo suas necessidades, além dos outros fatores que
influenciam na hora da decisdo de compra.

Para se conhecer o comportamento do consumidor é necessario conhecer uma
série de acbes que consumidores apresentam antes de tomarem sua decisdo de
compra, entender o que leva a optar por uma marca e nao por outra, o porqué
escolhem determinado tipo de pagamento a vista ou no crédito, em qual tipo de
estabelecimento ele vai dar preferéncia em comprar, se vai ser em um espaco fisico
ou online, e um dos principais pontos, como eles tiveram conhecimento das marcas,
produtos ou lojas, em que se interessaram. A forma e onde o produto é consumido é
um fator fundamental a se compreender, se ele vai ser utilizado em casa ou no local
de trabalho, o horario, sozinho ou compartilhado. Além disso, a forma que é realizado
o descarte é importante, para muitas pessoas € imprescindivel que os materiais dos
produtos sejam ecoldgicos, para outras ja é interessante que seja um bem duravel
gue pode ser repassado apds o0 uso perder sua serventia, realizando uma troca ou
venda (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2013).

Conforme Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), as empresas devem investir
em analises do comportamento do consumidor e obter o méximo de informagfes, em
seguida desenvolver estratégias que possam influenciar um comportamento tido como
desejavel. Na pratica, conhecer esse comportamento envolve algumas perguntas

basicas:

e O que os consumidores pensam dos produtos;
e As formas de utilizar, que muitas das vezes sao divergentes do modo
indicado pelo fabricante;

e Atitudes apresentadas apds contato com as propagandas;
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e O que pensam a respeito de si, de sua familia, dos seus sonhos, perante
a sociedade;

e Quais as consideracdes em relacdo aos concorrentes.

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), uma pesquisa detalhada e rica de
informacdes tende a aumentar a identificacdo do consumidor com a marca, pois ela

sabe mais sobre ele.

45 Fatores de Influéncia

Tanto na teoria quanto na pratica, os profissionais de marketing devem
conhecer o comportamento de seus consumidores. Para Kotler e Keller (2006),
conhecer esse comportamento pode se antecipar tendéncias e saber lidar com todos
os fatores que os influenciam na hora da tomada de decisdo de compra. Kotler (2000),
propéem quatro principais fatores que devem ser observados: fatores culturais,
sociais, pessoais e psicolégicos.

Segundo Shimoyama e Zela (2002, p. 08), “os fatores culturais exercem a mais
ampla e profunda influéncia sobre o comportamento do consumidor. Os papéis
exercidos pela cultura, subcultura e classe social do comprador sédo particularmente
importantes”. Os autores (2002, p. 08) continuam, “cultura envolve valores,
percepcdes, preferéncias e comportamentos familiares, enquanto que as subculturas
envolvem as nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas”. As
classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade e nédo refletem somente a renda, mas também outros indicadores como
ocupacdo, nivel educacional e area residencial (SHIMOYAMA e ZELA, 2002). E
comum dizer que o homem é produto do meio, em outras palavras, tudo o que
acontece no lugar onde as pessoas vivem influencia diretamente seu modo de agir e
pensar. Esta posicao nao poderia ser diferente no que diz respeito ao comportamento
das pessoas como consumidores, em que diversos fatores do meio onde vivem
afetam-nas diretamente (SHIMOYAMA e ZELA, 2002).

Conforme Kotler e Keller (2006), o fator cultural determina o comportamento e
os desejos de compra devido ao fato de que a medida que uma pessoa vai crescendo,

ela também vai absorvendo comportamentos, preferéncias e valores daquelas
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pessoas e sociedade que ela esta sendo exposta. Assim, acontece uma identificacao
com esses membros aos quais se socializa, influenciando-os diretamente no tipo e na
forma de consumir.

Em relacdo ao fator social, do ponto de vista de marketing os grupos de
referéncia servem como marco para atitudes ou comportamentos especificos para
individuos nas suas compras ou decisfes de compra, permitindo que pessoas ou
grupos sirvam como ponto de comparacdo (SCHIFFAMAN e KANUK, 2012). As
pessoas sao profundamente influenciadas por seus grupos de referéncia de pelo
menos trés maneiras distintas. O grupo as expde a novos comportamentos e estilos
de vida. Além de influenciar suas atitudes e sua autoimagem, fazem pressdes que
podem afetar as escolhas reais do produto e marca. As pessoas também séao
influenciadas por grupos aos quais nao pertencem. Grupos de aspiracao sao aqueles
aos quais se espera pertencer e grupo de dissociacdo sao aqueles cujos valores ou
comportamentos séo rejeitados (KOTLER e KELLER, 2006).

Varios trabalhos evidenciam a influéncia significativa dos outros sobre o ato de
compra. Segundo Karsaklian (2008) em uma pesquisa sobre qual a fonte de
informacdo mais importante na decisdo de compra de eletrodomeésticos, amigos,
vizinhos e conhecidos encabecam a lista de fonte de informacéo com 50% de citacdes
contra somente 8% para propaganda e 1% para os vendedores. Um estudo
demonstrou até mesmo, que o ritmo de difusdo dos aparelhos de ar condicionado
observado nas habitacdes coletivas norte americanas era diretamente relacionado
com as relacdes pessoais entre os habitantes dos edificios.

De acordo com Kotler e Keller (2006) as decisdes também séo influenciadas
por determinadas caracteristicas do proprio individuo, como idade, sexo, profissao,
personalidade e condi¢des financeiras, sao os chamados fatores pessoais. Tudo isso
€ moldado de acordo com o estagio no ciclo de vida, e a cada nova fase deve se
considerar as mudancas que vao acontecer, pois as necessidades e os desejos vao
sendo alterados e assim deverdo ser realizadas reformulagbes e um
reposicionamento das estratégias para continuar atendendo a estes consumidores.

Em conformidade com os mesmos autores (2006), os fatores psicolégicos dos
consumidores também interferem no processo de decisdo de compra. Para entender
0 que se passa no consciente dos clientes € preciso compreender que suas

caracteristicas somadas aos seus fatores psicolégicos ajudam a moldar como o
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consumidor ira escolher qual melhor produto atendera suas necessidades. Sao quatro
os fatores psicologicos que influenciam essas reacdes: motivacao, pois vai depender
do nivel da intensidade e importancia que leva a pessoa a desejar determinado
produto; percepgao, a maneira que a pessoa interpreta as informacdes e as analisa
dependendo da situacdo. Aprendizagem: quando o individuo leva em consideracao
experiéncias ja vividas e generaliza um estimulo semelhante na hora da tomada de
decisao e finalmente memdria: que leva a uma associacdo, a uma experiéncia, sendo
ela satisfatéria ou ndo, em um processo de decisdo serd escolhido aquele que se
associar a uma boa lembranca (KOTLER e KELLER, 2006).

A decisdo de comprar um produto ou servico € um momento importante para
consumidores. Isto significa que as estratégias de marketing devem ser inteligentes,
eficazes e direcionadas ao mercado-alvo de acordo com o conhecimento percebido
da maneira que cada consumidor obtém seus produtos ou servicos. Dentro deste
contexto, uma andlise das influéncias no processo de compra dos consumidores finais
- 0 que pensam, como agem, quem influencia suas decisfes - passa a ter uma
importancia fundamental (MENEZES, 2010).

4.6 Cooperativismo de crédito no Brasil

Qualquer tipo de acdo em conjunto objetivando um resultado comum pode ser
chamada de cooperacdo. Cooperar faz parte do ser humano, de sua vivéncia em
sociedade. Cooperando, juntando forcas para alcancar propositos maiores. Nao é a
toa que hoje existem em todo o pais inUmeras cooperativas, centrais e até sistemas
cooperativos. Hoje em dia, existem cerca de 6.800 cooperativas no Brasil, sendo que
3500 sédo cooperativas agropecuarias, de transporte e de crédito (O SEU DINHEIRO
VALE MAIS, 2015).

O cooperativismo agropecuario por exemplo, tem uma importante participacéo
na economia brasileira, sendo responsavel por quase 50% do PIB agricola e
envolvendo mais de 1 milhdo de pessoas. Dentre de todos os ramos de atuacéo do
cooperativismo brasileiro, o agropecuario tem papel de destaque, com 1.597
instituicdes e 180,1 mil produtores cooperados. Estima-se ainda, segundo dados do
Censo Agropecuario do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), que 48%

de tudo que é produzido no campo brasileiro passa, de alguma forma, por uma
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cooperativa (MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO,
2016).

O processo de culturalizacdo de cooperacdo teve inicio no Movimento
Cooperativista Brasileiro surgido no final do século XIX, estimulado por funcionarios
publicos, militares, profissionais liberais e operarios, para atender as suas
necessidades. Esse movimento comecou na area urbana, com a criacao da primeira
cooperativa de consumo no Brasil em 1889, em Ouro Preto (MG), chamada de
Sociedade Cooperativa Econdmica dos Funcionarios Publicos e Ouro Preto. Em
seguida, se expandiu para outros estados como Pernambuco, Rio de Janeiro, S&o
Paulo, Rio Grande do Sul, além de atingir outras regifes de Minas Gerais (SICOOB
CECREMEF, [2016]).

As cooperativas de um modo geral, ajudam a tornar o Brasil uma nacdo mais
desenvolvida e socialmente mais justa. Em cidades brasileiras onde existem
cooperativas, o IDH (indice de Desenvolvimento Humano) est4 acima da média
nacional (SICOOB CECREMEF, [2016]). Os principais principios do cooperativismo
sédo:

e Adesao livre e voluntaria;

e Controle democratico;

e Retorno “pro-rata” das operacdes;

e Vendas a vista;

e Juros limitados ao capital;

e Educacéao constante;

e Neutralidade politica e religiosa;

e Pureza e qualidade dos produtos;

e Indivisibilidade dos fundos de reserva;

e Comércio exclusivo com os associados;
e Aspiragao a conquistar e cooperativar a organizagao economica e social

mundial;

De acordo com o Sistema SESCOOP/SP ([2017?]), no Brasil, as cooperativas
estdo classificadas em 13 ramos de atividades econémicas: agropecuario, consumo,

educacional, especial, habitacional, infraestrutura, mineral, producéo, saude, trabalho,
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turismo e lazer, transporte e crédito. As cooperativas de crédito sdo um ramo em
crescimento constante, nelas o cooperativismo é uma opc¢ao atrativa e viavel para a
oferta de produtos financeiros aos associados. Autorizadas pelo Banco Central a
operar no mercado financeiro, as cooperativas oferecem crédito a taxas justas e
favorecem a concorréncia bancaria, beneficiando toda a populacdo (PORTAL DO
COOPERATIVISMO PAULISTA, [2017)).

Segundo Pinheiro (2008), as cooperativas de crédito sdo instituicdes
financeiras moldadas sob a forma de uma sociedade cooperativa, em que o objeto é
a prestacao de servicos financeiros a seus associados, como concessao de crédito,
captacao de depdsitos a vista e a prazo, cheques, prestacéo de servi¢cos de cobranca,
de custddia, de recebimentos e pagamentos por conta de terceiros sob convénio com
instituicBes financeiras publicas e privadas e de correspondente no pais, além de
outras operacdes especificas e atribuicdes estabelecidas na legislacdo em vigor.

O cooperativismo de crédito no Brasil iniciou-se Rio Grande do Sul no ano de
1902 por iniciativa do Padre suico Theodor Amstad que em conjunto com outras 19
pessoas fundou a 12 Cooperativa de Crédito da América Latina. Eventualmente, em
1964 por ocasido da Ditadura Militar e de uma legislacdo mais restritiva, as
cooperativas do Brasil enfrentaram duras restricdes e o crescimento sustentado foi
retomado apenas apds importantes conquistas por ocasido da Constituicdo Federal
de 1988 que reconheceu a importancia das cooperativas de crédito. Atualmente a rede
de atendimento das cooperativas no Brasil representa 18% das agéncias bancarias
do pais, enquanto que os depdsitos totais administrados ultrapassam 5% do total,
sendo que as cooperativas de crédito somadas ocupam a 62 posicao no ranking do
volume de ativos, depdsitos e empréstimos, estando, portanto, entre as maiores
instituicdes financeiras de varejo do pais. O Brasil possui cerca de 1.100 Cooperativas
de Crédito, 38 Centrais Estaduais e 4 Confederacdes, sendo alicercado basicamente
em 5 sistemas de crédito, sejam eles, SICOOB, SICREDI, UNICRED, e CECRED,
CONFESOL (representando as centrais Cresol, Ecosol e Crenhor) (PORTAL DO
COOPERATIVISMO FINANCEIRO, 2016).
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Figura 1 - Participacao do Sicoob no cooperativismo financeiro brasileiro
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Fonte: Banco Central do Brasil e Sicoob Confederacéo (2017).

O Sicoob é o maior sistema financeiro cooperativo do pais com mais de 3,7
milhdes de associados, 2,6 mil pontos de atendimento distribuidos em todo Brasil. E
composto por cooperativas financeiras e empresas de apoio, que em conjunto
oferecem aos associados servicos de conta corrente, crédito, investimento, cartées,
previdéncia, consorcio, seguros, cobranca bancaria, adquiréncia de meios eletrénicos
de pagamento, dentre outros. Ou seja, tem todos os produtos e servicos bancarios,
mas ndo é banco. E uma cooperativa financeira, em que os clientes sdo os donos e
por isso os resultados financeiros sédo divididos entre os cooperados (SICOOB,
[2016]).

O SICOOB tem como missdo gerar solucdes financeiras adequadas e ao
mesmo tempo sustentaveis, através do cooperativismo, aos associados e as suas
comunidades. E reconhecido como a principal instituicio financeira propulsora do
desenvolvimento econdmico e social dos associados. Com os valores de
transparéncia, comprometimento, respeito, ética, solidariedade e responsabilidade
(SICOOB, [2016]).

O SICOOB tem varios modelos organizacionais, como cooperativas singulares
e centrais, Sicoob Confederacédo, Bancoob, Cabal Brasil, entre outros. De acordo com
Jacques e Goncalves (2016, v. 25, p. 500), o Sicoob (Sistema de Cooperativas de
Crédito do Brasil) € um sistema integrado de cooperativas, “na base do sistema estéo
as cooperativas singulares ou de primeiro grau, tanto urbanas como rurais,
espalhadas por todo o pais”. As cooperativas singulares reanem-se em Centrais (ou
cooperativas de segundo grau) e estas, na Confederacédo Nacional das Cooperativas
do Sicoob Brasil, controladora do Bancoob (Banco Cooperativo do Brasil S.A.). Todas
as cooperativas do sistema Sicoob sdo complementares, embora tenham gestao

independente e responsabilidades proprias. Assim, as cooperativas singulares estao
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incumbidas do atendimento aos associados, as cooperativas centrais prestam
servicos de centralizacdo financeira, controle e supervisdo e a Confederacédo (Sicoob
Brasil) cuida dos servigos de integragéo, controle e padroniza¢do das cooperativas do
sistema Sicoob. E 0 Bancoob coloca a disposicao dessas cooperativas, mediante
convénio, produtos e servigcos que, por questdes legais ou de escala, ndo poderiam
prestar por conta propria. (JACQUES e GONCALVES, 2016, v. 25, p. 500)

Figura 2 - Evolug&o do Sicoob
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Fonte: Sicoob Confederagéo (2017).

O Sicoob Saromcredi (Cooperativa de Crédito de Livre Admissao de Sdo Roque
de Minas Ltda.) € um modelo de cooperativa singular e nasceu na comunidade de Sao
Roque de Minas (localizada na regido da Serra da Canastra) com o objetivo de mudar
uma decadéncia econémica que o municipio vivia em funcéo do fechamento de outros
agentes financeiros. Varios bancos ndo consideraram o0 municipio como uma praca
bancaria adequada devido a auséncia de infraestrutura adequada (acesso rodoviario,
meios de locomocéao, tecnologia, entre outros.), assim, um grupo de 22 produtores
rurais, com o apoio da Prefeitura Municipal e comerciantes locais, conseguiram fundar
uma Cooperativa de Crédito em 28 de outubro de 1991. Em 1994, com o advento do
Plano Real e a queda da inflacdo, a Cooperativa de Crédito deu inicio aos projetos de

investimento no setor de agricultura e pecuaria para gerar producdo, emprego, renda
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e, consequentemente, maior fluxo financeiro dentro da Cooperativa (SICOOB
SAROMCREDI, [2016]).

Nessa época, a cultura do milho era uma atividade de subsisténcia no municipio
de S&o Roque de Minas. Por meio de investimentos feitos j& em 1995, o municipio
tornou-se grande produtor de milho. A cafeicultura também era pouco expressiva ha
regido, com aproximadamente 350 mil pés. Tendo em vista este cenario, em meados
dos anos 90, a Cooperativa de Crédito comecou a produzir, distribuir e financiar a
producéo e o plantio de mudas de café. Devido ao sucesso no empreendimento, existe
hoje um parque cafeeiro com mais de 16 milhdes de pés de café no municipio de Séo
Roque de Minas. Outro caso de sucesso teve inicio em 1996, quando a Cooperativa
de Crédito, demandada pelos associados e comunidade, passou a investir no setor
de desenvolvimento econdmico-social, surgindo a parceria com o Sindicato Rural e
Cooperativa dos Produtores Rurais da Serra da Canastra (COOCANASTRA). Ja no
inicio do ano de 2000, o Sicoob Saromcredi comecou a apoiar e incentivar a
qualificac@o do queijo Minas artesanal da serra da canastra, através de parceria com
a ONG francesa Fert, promovendo viagens de intercambio e compras de gado para
melhoria da qualidade genética do rebanho leiteiro. Como um dos frutos desse
investimento, foi idealizado um projeto visando garantir a identificacdo geografica do
qgueijo, o que foi concretizado com a Certificacdo de Origem, concedida pelo INPI
(Instituto Nacional da Propriedade Industrial), 0 que ajudara a proteger e valorizar
ainda mais esse produto reconhecido pelo IPHAN (Instituto do Patriménio Histoérico e
Artistico Nacional) (SICOOB SAROMCREDI, [2016]).
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5 METODOLOGIA

Conforme Zenone (2006), todo projeto académico deve supor uma metodologia
que dé sustentacao tedrica ao tema abordado na pesquisa, de modo que 0s objetivos
delimitados possam ser alcangcados com satisfagdo. Considerando o interesse de
entender, com maior profundidade o comportamento do associado e do ndo associado

em relacdo a “Turma da Alegria” foi proposto a metodologia a seguir.

5.1 Tipo de pesquisa

Para Malhotra (2001, p. 45) pesquisa de marketing pode ser definido como a
“‘identificacdo, coleta, analise e disseminacédo de informacgfes de forma sistematica e
objetiva e seu uso para assessorar a geréncia na tomada de decisdes relacionadas a
identificacdo e solucdo de problemas (e oportunidades) em marketing”. O mesmo
autor (2001) ainda cita que a pesquisa em marketing deve ser objetiva e imparcial,
assim as informacdes fornecidas possam refletir uma situacdo verdadeira. Afinal, o
objetivo da pesquisa em marketing é fornecer as empresas informacgdes confiaveis e
relevantes, de maneira que as tomadas de decisfes ocorridas em cima destas nao
sejam indteis, pois os resultados devem acrescentar conhecimento a organizacgao.

O objetivo principal da pesquisa do presente trabalho foi de identificar a opinido
dos municipes de Sdo Roque de Minas sobre um grupo de trabalhos voluntarios
concebido por funcionarios da cooperativa de crédito local. Assim sendo, a pesquisa
teve um carater predominantemente quantitativo. Em um estudo quantitativo, o
pesquisador define suas hip6teses e variaveis usando-as para obter uma medicao
precisa dos resultados quantificaveis obtidos, em outras palavras, a pesquisa
qualitativa identifica a “presenga ou auséncia de algo”, que tipo de coisa e 0 que a
gualifica (KIRK e MILLER, 1986).

De acordo com Roesch (1996) a pesquisa guantitativa tem como objetivo
coletar dados sobre determinada populacéo, buscando mensurar alguns pontos de
forma objetiva. A pesquisa quantitativa objetiva dar tratamento estatistico as respostas
dos clientes, com o propdsito de quantificar os graus de satisfacdo, a direcdo e
magnitude do esfor¢co de melhoria (MOTTA, 1999). De acordo com Malhotra (2006, p.

114), a pesquisa quantitativa busca quantificar os dados, almejando uma evidéncia
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conclusiva “baseada em amostras grandes e representativas e, de alguma forma,
aplica analise estatistica. As descobertas da pesquisa quantitativa podem ser tratadas

como conclusivas e utilizadas para recomendar um curso de agao final”.

Pesquisa quantitativa € a cumplicidade de uma determinada hip6tese de
problema, analisar a interacdo de certas variaveis, criagdo ou formacao de
opiniBes de determinado grupo, em maior grau de profundidade. A pesquisa
guantitativa € um método de pesquisa social que utiliza técnicas estatisticas
e normalmente implica na construcao de inquéritos por questionario no qual
sdo contatadas muitas pessoas e a partir destes tém-se uma visdo geral de
determinada populacéo. (OLIVEIRA, 1997, p. 117)

A pesquisa quantitativa ird quantificar os dados e permitir uma analise
estatistica dos mesmos. Uma andlise valida com informacdes valiosas e realistas é
resultado da combinacéo de pesquisas qualitativas e quantitativas bem elaboradas e
desenvolvidas (MALHOTRA, 2001)

Similarmente, também foi feito uma pesquisa descritiva que, segundo Gil (2008,
p. 28) “tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada
populacao ou fenbmeno ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis”. Sendo que
uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados. Na pesquisa descritiva, Roesch (1999) afirma que
0 objetivo € obter um levantamento ou informa¢Bes sobre uma populagdo, como
exemplo de censos, levantamento de opinido publica ou pesquisas de mercado, ou
seja, sdo aquelas que procuram fatos descritivos, buscando a informacéo necessaria
para a acgao.

De maneira semelhante, tem-se também a pesquisa bibliografica, em que se
objetivou fazer uma revisao literaria sobre os conceitos de marketing, seus modelos,
e sua importancia. Segundo Vergara (2000), a pesquisa bibliografica € desenvolvida
a partir de material jA elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos e € importante para o levantamento de informacfOes basicas sobre os
aspectos direta e indiretamente ligados a teméatica. A principal vantagem da pesquisa
bibliografica reside no fato de fornecer ao investigador um instrumental analitico para

qualquer outro tipo de pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma.
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5.2 Objeto de estudo

O Dia de Cooperar (Dia C) é uma iniciativa das cooperativas brasileiras, e
consiste na promoc¢ao e estimulo a realizacdo de ac¢des voluntérias diversificadas e
simultaneas nos estados onde a Campanha ocorre. As acdes sdo definidas e
executadas pelas proprias cooperativas e contam com o apoio do Sistema OCB no
estado, na capacitacdo, divulgacdo e valorizacdo das préticas, por meio de
orientacdes contidas em cartilhas, manuais e outros documentos produzidos e
distribuidos aos participantes, reforcados por uma ampla campanha de comunicacéao,
com planos de midia, recursos de informatica e pecas publicitarias (DIA DE
COOPERAR, 20186).

Assim sendo, a Turma da Alegria surgiu em 2014 e foi inspirada no Projeto Dia
C (Dia de Cooperar), idealizado pelo Sistema OCEMG (Organizacdo das
Cooperativas do Estado de Minas Gerais), 0 qual tem incentivado as cooperativas a
realizar agdes voltadas ao bem-estar do ser humano. A Turma da Alegria nasceu em
Sao Roque de Minas, por iniciativa de funcionarios do SICOOB Saromcredi que se
propuseram a praticar este ato de voluntariado, especialmente aqueles com menos
oportunidades, através da acao coletiva e voluntaria. Em vista disso, com o propdsito
de levar alegria, diversdo, estimular o voluntariado e promovendo o encontro entre as
pessoas, principalmente de criancas e familiares, o grupo tem realizado atitudes
simples e de grande valor (Cartilha Oficial Turma da Alegria Versao 2017).

Neste contexto, tanto o publico associado e néo associado ao Sicoob
Saromcredi que tenha participado de ao menos um dos eventos da Turma da Alegria,
foi 0 objeto de estudo deste projeto para poder melhor compreender o posicionamento
da Turma da Alegria em relacdo a comunidade de Sao Roque de Minas — MG.

5.3 Amostra e Amostragem

Amostragem, como o préprio nome diz, € o processo de colher amostras.
Segundo Mattar (2005, p. 264), "a ideia basica de amostragem esta em que, a coleta
de dados em alguns elementos da populacdo e sua andlise pode proporcionar
relevantes informacdes de toda a populacdo”. De acordo com Mattar (2005), o

levantamento amostral é caracterizado como sendo um estudo profundo, mas nao
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amplo, pois através dele é possivel conhecer profundamente apenas um ou poucos
elementos da populacédo sobre um grande numero de aspectos e suas interrelacdes.

Devido a dificuldade em fazer um levantamento sobre como toda a populacao
do municipio de S&o Roque de Minas associada e ndo associada ao Sicoob
Saromcredi se comporta em relacdo ao projeto Turma da Alegria, foi utilizada nesta
pesquisa apenas 41 pessoas, representando uma parcela da populacdo que tenha
participado dos eventos da Turma da Alegria, selecionada de forma aleatéria.
Portanto, foi adotado o método n&o probabilistico por conveniéncia devido a
dificuldade de conhecer a probabilidade de que um elemento da populacéo faz parte
da amostra. Para Mattar (2005, p. 271) a “amostragem nao probabilistica € aquela em
que a selecdo dos elementos da populacdo para compor a amostra depende, ao
menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo.”

Conforme Gil (2008), coletar apenas dados amostrais e ndo dados de toda a
populacdo em questdo gera algumas vantagens. Como por exemplo, economizar
mao-de-obra, dinheiro e tempo principalmente. Outra vantagem, € que as amostras
podem coletar dados mais precisos com um nimero menor de individuos. Além disso,
guando o estudo resulta da destruicdo ou contaminacao dos elementos pesquisados
entdo a amostra € a Unica op¢ao de pesquisa.

A amostragem de acordo com Mattar (2005) esta baseada em duas premissas.
A primeira é a de que poucos elementos podem representar toda a populacéo pela
quantidade de semelhancas. Ja a segunda diz respeito a discrepancia entre os valores
das variaveis da populacdo (parametros) e os valores dessas variaveis obtidos na
amostra (estatistica). O autor (2005) ainda relata que tais diferencas sao minimizadas,
pois a0 mesmo tempo em que algumas medi¢cdes subestimam o valor do parametro,
outras os superestimam, portanto, os valores tendem a contrabalancgar-se e a anular
as outras, resultando em medidas na amostra que sdo, geralmente, proximas as

medidas da populagéo.

5.4 Técnicade coleta de dados

No presente trabalho, a coleta de dados tem como objetivo buscar subsidios
para que os objetivos gerais e especificos sejam alcancados. O instrumento de coleta

de dados foi um questionario com 16 perguntas diversas, e um numero de alternativas
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de respostas pré-definidas (que podera ser visualizado no apéndice A deste estudo)
e apresentado aos associados e ndo associados ao Sicoob Saromcredi do municipio
de Sdo Roque de Minas que participaram de algum evento da Turma da Alegria.
Segundo Gil (1999, p. 128) questionarios sdo “técnicas de investigagdo composta por
um ndamero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas
tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crencas, sentimentos, interesses,

expectativas, situacdes vivenciadas etc.”

5.5 Analise dos dados

Apos a coleta dos dados foi realizado as atividades de tabulagéo, analise e
interpretacdo dos dados coletados. Para a andlise dos dados deste trabalho foi
necessario a organizacdo do amplo material coletado e seu tratamento. Assim, foi
utilizado a ferramenta computacional Microsoft Excel para criar um banco de dados
com os elementos coletados para fins de facilitar a andlise, organizacdo e
compreensao das respostas obtidas. Em seguida, as informacdes foram apresentadas

em formato de graficos ou tabelas para uma melhor andlise.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados da presente pesquisa indicam qual o perfil do consumidor em
questdo, os principais fatores que influenciam seu comportamento e também a
visdo/percepcao que o associado ou ndo associado tem em relagcéo ao projeto Turma

da Alegria.

6.1 Perfil do consumidor associado e nao associado

Os participantes da pesquisa foram os consumidores associados e nhao
associados ao Sicoob Saromcredi que ja participaram do evento realizado pela Turma
da Alegria, dessa forma foi constatado que 68% dos entrevistados s&o do sexo
feminino representados por 28 mulheres, enquanto 32% sdo do sexo masculino
representados por 13 homens. Assim, foi perceptivel a predominancia feminina
durante os eventos, por outro lado os homens apesar de estarem em minoria,
possuem uma participacao que deve ser levada em consideragdo conforme mostra a

TAB. 2 a seguir.

Tabela 2 - Sexo

Sexo Entrevistados Percentual
Feminino 28 68%
Masculino 13 32%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Em relacdo a faixa etaria dos entrevistados, ndo se levou em conta 0 sexo.
Notou-se que o0s consumidores com até 18 anos representaram 15% dos
entrevistados, aqueles com faixa etaria de 19 a 29 anos, representaram 19%. A
maioria dos consumidores foram aqueles com idade entre 30 e 39 anos,
representando 32% do total. Também é importante observar que as pessoas entre 40
e 49 anos tiveram uma participacdo consideravel, sendo 27% do total de
entrevistados, e com 0 menor percentual ficaram os entrevistados acima de 50 anos

que representaram apenas 7%. Os dados obtidos estédo presentes no GRAF. 1.

43



Grafico 1 - Faixa etaria

M Até 18 anos
W 19a29anos
m30a39anos
m 40349 anos

M Acima de 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No GRAF. 2, os entrevistados casados prevalecem com 59%. Do restante, 32%
sdo solteiros, 7% responderam que sédo separados (as), desquitados (as) ou
divorciados (as), e representando o menor grupo, 2% disseram ser vilvos (as).
Observa-se também, que dentre os entrevistados ndo houve nenhum respondente na

opgao “outro”.

Grafico 2 - Estado Civil

M Solteiro(a)

M Casado(a)

W Separado(a)/desquitad
o(a)/divorciado(a)

M Vilvo(a)

m Outro

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme a TAB. 3, conclui-se que maior nimero de entrevistados sdo
moradores da area urbana do municipio em questdo, sendo eles 76% em sua

porcentagem ou 31 pessoas, e 24% moradores da area rural ou 13 pessoas.
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Tabela 3 - Local da residéncia

Area Urbana 76%
Area Rural 24%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com os resultados apurados na TAB. 4, podemos constatar que em
sua maioria os entrevistados possuem filhos. Aqueles que disseram sim em relacéo a
ter filhos foram 78% e aqueles sem filhos foram 22% da pesquisa. Este resultado foi
algo esperado pois a maior parte dos adultos que comparecem aos eventos realizados
pela Turma da Alegria séo pais que levam seus filhos.

Tabela 4 - Possui filho (s)
Sim 78%
N&o 22%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme GRAF. 3, aqueles entrevistados que responderam positivamente
sobre ter filho (s), a maioria dos consumidores respondeu ter dois filhos (44%).
Aqueles que possuem apenas um filho, representaram 31% e 19% respondeu ter trés
filhos. O menor grupo, sendo apenas 6%, disseram ter quatro filhos ou mais.

Grafico 3 - Quantidade de filhos

UM

® DOIS

m TRES

B QUATRO OU MAIS

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Como mostrado na TAB. 5, é possivel constatar que a grande maioria (80%)
daqueles que responderam o questionario sdo associados ao Sicoob Saromcredi.

Dessa forma, apenas 20% ndo sao associados a cooperativa em questao.

Tabela 5 - Associados ou ndo ao Sicoob Saromcredi

Associados 80%

Nao associados 20%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
6.2 Principais fatores de influéncia

Diversos fatores podem influenciar no comportamento de um consumidor,
portanto, afim de identificar quais o0s principais fatores que influenciam o
comportamento do associado ou ndo associado do Sicoob Saromcredi efetuou-se
algumas perguntas para os entrevistados, desta forma, com os dados obtidos, pode-

se desenvolver melhor estratégias de marketing.

Grafico 4 - Primeiro contato com a Turma da Alegria

H Convite feito nas
escolas

H Convite feito pela
radio

B Amigos ou
conhecidos

H Convite feito pela
cooperativa

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Procurou mensurar como que 0s entrevistados haviam conhecido a Turma da
Alegria, os dados obtidos estdo apresentados no GRAF. 4. Os dados foram bastante
homogéneos e apontaram que 37% conheceram o projeto a partir do convite feito nas
escolas, 29% por amigos ou conhecidos e a mesma porcentagem (29%) pelo convite
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feito pela cooperativa, seja presencialmente ou pelas redes sociais. O menor grupo
(5%) foram aqueles que responderam pelo convite feito nos anuncios da radio.

De acordo com o GRAF. 5 em que foi questionado se os entrevistados
acompanhavam seus filhos durante os eventos da Turma da Alegria, a maioria (66%)
respondeu que sempre acompanha os filhos, enquanto que 22% relatou que ja
acompanhou algumas vezes, mas nédo todas e 12% responderam que seus filhos

participam do evento, mas que nao os acompanha.

Grafico 5 - Pais que acompanham os filhos nos eventos

B Acompanho sempre
M Algumas vezes

m Nao acompanho

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No intuito de constatar a participacdo dos entrevistados nos eventos realizados
pela Turma da Alegria, foi questionado a quantidade de vezes que os consumidores,
associados ou ndo a cooperativa em questéao, ja haviam ido a estes eventos, conforme
0 GRAF. 6 mostra, 25% dos entrevistados responderam que haviam ido uma Unica
vez em algum evento, 24% participaram duas vezes e com o percentual de 51% ja
haviam participado mais de duas vezes. Com isso podemos concluir que a grande
maioria sempre participa do evento e esta disposto a continuar indo nos proximos

eventos.
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Grafico 6 - Quantidade de participagdes nos eventos

H1vez
W2 vezes

M Mais de 2 vezes

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A préxima questdo abordada procurou analisar 0 motivo que leva o0s
entrevistados a irem no evento, de acordo com 0 GRAF. 7, 51% dos entrevistados
responderam que vao pelo entretenimento proporcionado, 34% devido a inclusdo em
uma causa social, 12% pelo encontro com amigos ou familiares, e a menor parcela

dos entrevistados (3%) respondeu que iam aos eventos pela localizacédo do evento.

Grafico 7 - Motivos para participar dos eventos

M Entretenimento
M Localizagdo do evento

m Encontro com
Amigos/Familiares

M Inclusdo a uma causa
social

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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6.3 Visao do associado ou ndo associado sobre a Turma da Alegria

Objetivando avaliar as percepcdes dos entrevistados em relacdo a estrutura do
evento, foram abordados quatro quesitos: quantidade de brinquedos, qualidade dos
brinquedos, quantidade de voluntarios e atendimento dos voluntarios. Os dados
obtidos demonstraram que o0s quatro itens tiveram analise satisfatoria, 63%,
comprovando o alto indice de satisfacdo dos entrevistados. O percentual de
entrevistados que avaliaram, negativamente, foi igual a 5%, demonstrando que a fatia
entrevistada descontente representa um percentual pequeno, se comparada a
maioria, que demonstrou opinido contraria.

Em conformidade com que é apresentado no GRAF. 8, das 41 pessoas
entrevistadas, 63% avaliaram a quantidade de brinquedos como 6timo, 32% como
bom e uma minoria de 5% como regular. Portanto a quantidade de brinquedos para
as criangas nos eventos esta atendendo as necessidades daqueles que participaram

das atividades.

Grafico 8 - Quantidade de brinquedos

5%

m Otimo
B Bom

Regular
M Ruim

H Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O GRAF. 9 mostra a satisfacdo quanto a qualidade dos brinquedos, assim, a
maioria dos entrevistados determinou que a qualidade é 6tima (71%) ou boa (27%),
enquanto que 2% respondeu como regular. Pode se concluir entdo que de acordo com
0s consumidores entrevistados, a qualidade dos brinquedos nos eventos
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desenvolvidos pela Turma da Alegria, é satisfatoria. As op¢des “ruim” e “péssimo” nédo

foram escolhidas por nenhum dos respondentes.

Grafico 9 - Qualidade dos brinquedos

m Otimo
B Bom
H Regular
M Ruim

H Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Um outro ponto apontado no questionério foi sobre a quantidade de voluntarios
nos eventos. O GRAF. 10 mostra que assim como os graficos anteriores, a quantidade
de voluntarios foi avaliada como bastante satisfatéria pelos participantes dos eventos.
Com 81% dos entrevistados declarando que a quantidade € 6tima, 17% a consideram
boa e 2% dos consumidores declarou que a quantidade de voluntarios é regular. As

opcodes “ruim” e “péssimo” ndo foram escolhidas por nenhum dos respondentes.

Grafico 10 - Quantidade de voluntarios

m Otimo
® Bom
m Regular
B Ruim

H Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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O atendimento dos voluntarios € um dos requisitos que mais agrega valor para
o evento e foi muito bem avaliado pelos entrevistados conforme GRAF. 11 mostra.
85% responderam que o atendimento é considerado 6timo e 15% como bom. As
opcbes “regular’, “ruim” e “péssimo” ndo foram respondidas por nenhum dos

respondentes, mostrando a alta satisfacdo dos consumidores.

Grafico 11 - Atendimento dos voluntarios

m Otimo
B Bom

Regular
M Ruim

M Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Durante o evento da Turma da Alegria é oferecido para os adultos e criancas
que estdo participando algumas opcdes de lanches rapidos. Quando questionados
sobre essas opcoes de lanche, 56% dos entrevistados responderam como 6timo, 42%
como bom e 2% como regular. As opg¢des “ruim” e “péssimo” ndo foram respondidas

por nenhum dos entrevistados, conforme mostra o GRAF. 12.
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Grafico 12 - Avaliagao da alimentacéao

m Otimo
B Bom
m Regular
W Ruim

W Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Foram apresentados seis fatores referentes a organizacdo dos eventos, como:
local, data, horario, duracéo, divulgacéo e brincadeiras. Perguntados se consideravam
satisfatorios estes fatores, os entrevistados tiveram as seguintes op¢des de respostas:
concordo totalmente, concordo parcialmente, discordo parcialmente e discordo
totalmente. Os dados obtidos demonstraram que a organizacao foi avaliada com
percentuais positivos superiores a 61% e percentuais negativos apresentando no

maximo 7% dos entrevistados em alguns requisitos.

Grafico 13 - Local

m Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
M Discordo parcialmente

M Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Os entrevistados ao serem questionados se o local onde é feito os eventos &
satisfatorio, avaliaram em sua maioria como concordo totalmente com a porcentagem
de 83% conforme GRAF. 13, e o restante dos entrevistados responderam que
concordam parcialmente com a porcentagem de 17%, as demais op¢des de respostas
nao foram escolhidas por nenhum respondente.

Segundo dados da pesquisa representados no GRAF. 14, 88% dos
entrevistados concordam totalmente com as datas escolhidas para realizagcdo dos
eventos pela Turma da Alegria e 12% concordam parcialmente com estas datas. As

demais opc¢des de respostas ndo foram marcadas por nenhum dos entrevistados.

Grafico 14 - Datas

B Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
m Discordo parcialmente

M Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Em resposta ao questionamento sobre o horario dos eventos, de acordo com o
GRAF. 15, 61% dos entrevistados responderam que concordam totalmente e 39%
concordam parcialmente com os horarios dos eventos. Pode-se concluir que esses
entrevistados demonstram leve descontentamento com o horéario dos eventos, porém,

ainda estao satisfeitos.
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Grafico 15 - Horarios

m Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
M Discordo parcialmente

M Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O evento tem duracao de quatros horas, iniciando as 13 horas e finalizando as
17 horas. A partir disso, ao serem questionados se estdo contentes com a duragao
dos eventos, 80% concordam totalmente e os outros 20% concordam parcialmente

conforme GRAF. 16. As demais opc¢des de respostas ndao foram marcadas.

Grafico 16 - Duragao

m Concordo totalmente
m Concordo parcialmente
M Discordo parcialmente

M Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A divulgacdo do evento é feita pelo convite nas escolas, radio, e pela prépria
cooperativa. A respeito desses meios serem apropriados para a divulgacdo dos
eventos, a maioria dos entrevistados (86% ) responderam que concordam totalmente,

54



7% concordam parcialmente e 7% discordam parcialmente segundo o GRAF. 17. A

opcéao de resposta discordo totalmente, ndo foi escolhida por nenhum entrevistado.

Grafico 17 - Divulgagao

B Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
m Discordo parcialmente

H Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No evento é realizado diversos tipos de brincadeiras com a participacdo das
criancas e adolescentes e em certos momentos também com os demais ali presentes,
segundo os resultados apresentados no GRAF. 18, os entrevistados responderam da
seguinte forma, 83% concordam totalmente com as brincadeiras propostas e 17%
concordam parcialmente. As demais opcoes de respostas ndo foram marcadas por

nenhum dos entrevistados.

Grafico 18 - Brincadeiras

B Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
m Discordo parcialmente

H Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Os entrevistados ao responderem sobre qual a importancia do trabalho da
Turma da Alegria na vida das pessoas, aprovaram o trabalho feito pela organizacéo
com 76% como muito importante e 24% dos entrevistados consideram este trabalho
como importante conforme GRAF. 19. A opc¢éo “nada importante” ndo foi apontada

por nenhum dos entrevistados.

Grafico 19 - Grau de importéncia do trabalho da Turma da Alegria

B Muito importante
B Importante

® Nada importante

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No GRAF. 20, foi perguntado aos entrevistados que séo pais, qual seria o
aproveitamento que seus filhos tinham durante todo o evento, em sua maioria com a
porcentagem de 84% responderam como sendo 6timo e os demais entrevistados

responderam que o aproveitamento era considerado bom com 16%.
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Grafico 20 - Aproveitamento no evento

m Otimo
M Bom

m Regular
B Ruim

B Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme os resultados obtidos nesta pesquisa acerca da Turma da Alegria, a
maioria dos consumidores associados ou ndo associados ao Sicoob Saromcredi que
participaram dos eventos a0 menos uma vez, classificaram todos 0s requisitos
apresentados no questionario como 6timo ou bom. Dessa maneira, pode-se confirmar
que o trabalho realizado pela equipe em questéo € bastante aprovado pela sociedade

em gue se apresenta.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing social tem o objetivo de esclarecer
e orientar as pessoas sobre assuntos cotidianos, motivando-as para a realizacéo de
acbes com finalidade de um bem comum, e até mesmo campanhas para
desmotivarem condutas que possam causar danos a saude e outros tipos de danos,
sempre com o intuito de conscientizar e mudar atitudes que levem a uma melhora na
qualidade de vida, usando abordagens de forma positiva. Assim sendo, a Turma da
Alegria nasceu em Sdo Roque de Minas, por iniciativa de funcionarios do Sicoob
Saromcredi que se propuseram a praticar este ato de voluntariado. Em vista disso,
com o propésito de levar alegria, diversdo, estimular o voluntariado e promovendo o
encontro entre as pessoas, principalmente de criancas e familiares, o grupo tem
realizado atitudes simples e de grande valor.

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou conhecer a percepcao dos
associados e ndo associados ao Sicoob Saromcredi que ja haviam participado do
evento realizado pela Turma da alegria, identificar o perfil desses dois publicos e
entender os principais fatores que influenciam no seu comportamento.

Consequentemente foi elaborado e aplicado um questionario no qual buscou
responder as questdes acima, e desse modo podemos concluir que quanto ao perfil
dos entrevistados sdo em sua maioria mulheres. Sem levar em consideragéo o sexo,
pessoas na faixa etéria de 30 a 49 anos com ao menos um filho, representaram a
maioria daqueles que responderam a entrevista. Os participantes casados
representaram 59%, moradores de areas urbanas foram 76% e 80% do publico
entrevistado era associado ao Sicoob Saromcred..

Quanto aos fatores que influenciaram os entrevistados, foi possivel constatar
gue a maioria conheceu a Turma da Alegria pelo convite feito nas escolas, e que nos
eventos aos quais participaram sempre acompanham seus filhos. Com essas
informacdes € possivel concluir que existe uma grande aceitacdo do trabalho
realizado ja que mais de 50% dos entrevistados ja estiveram presentes em mais de
duas vezes. Dentre os motivos que levaram os entrevistados a participar do evento,
dois deles chamaram mais a atencéo, sao eles: o entretenimento que teve 51% da
porcentagem total e a inclusdo em uma causa social como a segunda mais votada
com 34%.
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A estrutura do evento foi analisada nos seguintes aspectos: quantidade dos
brinquedos, qualidade dos brinquedos, quantidade de voluntarios e atendimento dos
voluntarios, foi avaliada com porcentagem minima de aprovacédo de 63% e maxima
de reprovacao de 5%, em que muitos dos entrevistados demostraram o interesse para
um aumento na quantidade de brinquedos. Outro ponto que chamou a atencéo a ser
analisado foi com relagéo a alimentacdo, em que 56% concordam como sendo 6tima
e 42% concordam apenas como boa.

A organizacgéo do evento, também foi avaliada de acordo com o local escolhido,
a data, o horario, a duracdo dos eventos, sua divulgacédo e brincadeiras presentes,
houve uma alta aprovacdo, com média de 80% concordar completamente com a
afirmacao de que esses fatores sao bastante satisfatorios. O fator horario do evento
teve a maior discrepancia em relagdo aos outros fatores, em que apenas 61%
concordam totalmente que o horario escolhido era 6timo e 39% concordou
parcialmente, assim, pode-se notar que apesar dos entrevistados terem gostado do
horario, poderia ter sido um outro horario melhor. Além disso, apenas o fator de
divulgacdo obteve respostas em que os entrevistados discordaram parcialmente na
qualidade do fator, logo além dos convites em escolas, radios e na cooperativa,
sugere-se também aumentar a divulgacdo on-line, pois atualmente a internet é uma
ferramenta de marketing que nédo pode ser deixada de lado.

Em relacéo a andlise feita sobre a importancia da Turma da Alegria na vida das
pessoas temos um resultado muito satisfatorio ja que a maior parte dos entrevistados
consideram como muito importante e ja que o projeto tem o intuito de trazer alegria e
experiéncias boas que podem ser compartilhadas por varias pessoas, se torna um
incentivo a mais para continuar.

Enfim, para aqueles entrevistados que tém filhos, foi perguntado sobre o
aproveitamento durante o evento e 84% avaliaram como 6timo e os outros 16%
avaliaram como bom.

Pode-se concluir apds a analise dos dados obtidos na pesquisa que a Turma
da Alegria tem uma otima aceitacao pela comunidade em que atua, tendo altos niveis
de satisfacdo quanto aos eventos realizados, além de ser considerada bastante
importante pela sociedade local. E por fim, sugere-se a divulgagéo do trabalho nos
meios de comunicacgdao internos da Turma da Alegria, pois dessa forma o envolvimento

da equipe aumenta ainda mais e a compreensao da importancia do trabalho realizado
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esteja ainda mais claro. Por outro lado, sugere-se também que se volte a realizar
pesquisas de satisfacdo, mantendo assim a 6tima qualidade dos eventos e satisfacao

da comunidade.
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APENDICE A

Questionario

O questionario abaixo contribui para o levantamento de dados para este projeto
de Concluséo de Curso. Nao foi necessaria a identificacdo dos entrevistados e todos
os dados obtidos foram empregados exclusivamente no campo académico afim de
conhecer melhor o comportamento e visdo do associado e ndo associado em relacao

a Turma da Alegria.

1. Sexo
() Feminino

() Masculino

2. ldade
() Até 18 anos
() 19 a 29 anos
() 30 a 39 anos
() 40 a 49 anos
() Acima de 50 anos

3. Qual o seu estado civil?
() Solteiro (a)
() Casado (a)
() Separado (a) /desquitado (a) /divorciado (a)
() Viavo (a)
() Outro

4. Qual o local da sua residéncia?
() Em &rea urbana

() Em éarea rural
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5. Vocé tem filhos?
() Sim
() Néao

6. Se aresposta for sim, qual a idade do seu filho?
() Um
() Dois
() Trés

() Quatro ou mais

7. Vocé é associado a Cooperativa de Crédito de Livre Admissao de Sdo Roque
Minas (Sicoob Saromcredi)?
() Sim
() Nao

8. Como conheceu a Turma da Alegria?
() Convite feito nas escolas
() Convite feito pela radio
() Amigos ou conhecidos
() Convite feito pela cooperativa
() Outros. Qual?

9. Vocé acompanha seu filho (0s) durante o evento?
() Acompanho sempre
() Algumas vezes

() Nao acompanho

10. Quantas vezes vocé ja participou da Turma da Alegria?
()1lvez
() 2 vezes

() Mais de 2 vezes
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11. O que vocé leva em consideracdo ao participar da Turma da Alegria? Marque

apenas uma opc¢ao.
() Entretenimento
() Localizac&o do evento
() Encontro com Amigos/Familiares
() Incluséo a uma causa social
() Outros. Qual?

12. Quanto a estrutura do evento, avalie:

a) Quantidade dos brinquedos:
() Otimo
() Bom
() Regular
() Ruim
() Péssimo

b) Qualidade dos brinquedos:
() Otimo
() Bom
() Regular
() Ruim

() Péssimo

c) Quantidade de voluntarios:
() Otimo
() Bom
() Regular
() Ruim

() Péssimo
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d) Atendimento dos voluntarios:
() Otimo
() Bom
() Regular
() Ruim

() Péssimo

13. Avalie a alimentacao oferecida durante o evento
() Otimo
() Bom
() Regular
() Ruim

() Péssimo

14. Quanto a organizagao do evento, avalie:

a) Local
() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Discordo parcialmente
() Discordo totalmente

b) Data
() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

c) Horario
() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Discordo parcialmente
() Discordo totalmente
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d) Duracgao
() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

e) Divulgacéo
() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

f) Brincadeiras
() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

15. Qual aimportancia do trabalho da Turma da Alegria na vida das pessoas?
() Muito importante
() Importante

() Nada importante

16. Quanto o Aproveitamento do seu filho (a) no evento, avalie:
() Otimo
() Bom
() Regular
() Ruim

() Péssimo



APENDICE B

Autorizacao

AUTORIZACAO DO USO DO NOME DA EMPRESA

J Y
Eu TQ@G\H Q&W ﬁﬂﬂﬁ . como Presidente do Conselho

de Adnﬂnistragéo do Sicoob Saromcredi, da empresa Cooperativa de credito de
Livre Admisséo de Sao Roque de Minas, inscrita sob o CNPJ 66.402.207/0001-
09, autorizo Ana Carolina Vieira Oliveira, portador do CPF 018.808.772-95, a
utilizar o nome e logotipo da referida empresa, apenas e exclusivamente para
fins de trabalho académico e apresentacgao do trabalho de conclusdo de curso.

Ambas as partes estao cientes de que o mal uso dos dados fornecidos pode
deixar o aluno sujeito a punigdes perante o Codigo Penal.

ooy longhmoJina,Clhsson

&/ Ana Carolina Vieira Oliveira

Aluna do Unifor-MG

—J0o3 Carlos Lelte

Presidente do Conselho de Administracao do Sicoob Saromcredi
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