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RESUMO

O objetivo deste artigo foi o de verificar se ha retorno financeiro do investimento aplicado no
marketing em “Metas Crucialmente Importantes (MCI)”. Para tal, fez-se uma pesquisa
bibliografica apresentando a parte tedrica do marketing envolvido e do retorno sobre o
investido. Em seguida, foi feita a analise documental, na qual analisaram-se os dados e fez-se
uma reciclagem do que realmente seria utilizado. A partir dai, foi calculado o retorno sobre
investimento para mensurar o retorno financeiro destas aces, bem como verificar impactos
sobre a cooperativa. Os resultados apurados foram satisfatorios, mostrando-se que mesmo no
curto prazo o retorno foi positivo e que até os dias atuais estdo recebendo retorno destas
acoes, sendo continuo o retorno financeiro.

Palavras-chave: Retorno sobre investimento, marketing de relacionamento, marketing de
servico, Cooperativa financeira.

1 INTRODUCAO

As empresas se empenham cada vez mais em obter lucratividade para continuarem
atuantes em um mercado cada vez mais competitivo. Para isso é indispensavel a elaboracdo de
um diagnéstico e de um planejamento, objetivando contribuir na apuracdo de todas as
informacBes e tomarem as decisdes necessarias. Com a alta competitividade no mercado as
cooperativas financeiras estdo cada vez mais dependentes do marketing, pois é a partir dele,
juntamente com outras acbes, que conseguem fidelizar seus associados, atender suas
necessidades e também gerar sobras, atendendo aos objetivos da entidade.

A cooperativa de crédito em estudo é o SICOOB CREDIFOR, inaugurada em
1989, em Formiga- Minas Gerais, possuindo atualmente, além da sede, mais quatro Postos de
Atendimento na regido, denominadas PA.

O objetivo geral deste trabalho foi o de verificar se ha retorno financeiro do
investimento aplicado no marketing em “Metas Crucialmente Importantes (MCI)” em dois
trimestres de 2015 e um trimestre de 2016, pelo SICOOB CREDIFOR de Formiga — MG.
Para alcancar o objetivo geral proposto, apresentam-se 0s seguintes objetivos especificos:

¢ Identificar os investimentos aplicados pela cooperativa de marketing em MCI,



e Analisar o retorno neste periodo;
e Verificar se foi vidvel e quais foram os problemas identificados a partir do
calculo do ROI.
O retorno financeiro foi calculado a partir do ROl de marketing (retorno sobre
investimento), que indicard a relacdo do retorno e do investimento efetuado. A partir do
calculo tem-se a analise, que € de grande valia para a cooperativa, pois ird avaliar se o

beneficio esperado esta remunerando ou ndo o que foi investido.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

O marketing esta por toda parte e pode ser “visto” a todo 0 momento, porém nédo deve
ser entendido apenas como efetuar uma venda, mostrar e vender, mas sim como satisfazer a
necessidade dos clientes. Entendendo tais necessidades, o produto e, ou servigo é vendido
com mais facilidade, tanto em questdo de preco quanto em questdo de qualidade (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Kotler e Armstrong (2007, p. 4) definem que “o marketing ¢ um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizacGes obtém o que necessitam e desejam
por meio da criagdo e troca de valor com os outros”; OU Seja, Um Processo em que as empresas
criam valor para seus clientes e constroem fortes relacionamentos com 0s mesmos para
capturarem valor em troca. Kotler (2011, p. 95) complementa que o processo de marketing
“consiste na analise de oportunidades, desenvolvimento de estratégias, planejamento de
programas e administra¢do do esforco de marketing”.

O Marketing pode ser dividido em dois blocos pelo fato de envolver varias estratégias
mercadoldgicas, sendo eles 0 marketing estratégico, que sdo as funces que antecedem a
producdo e venda do produto, envolvendo a escolha do mercado-alvo, canais de distribuicao,
fixacdo dos precos; e o marketing operacional, que € quando acontecem as operacdes de
marketing, as que sdo posteriores a producdo, como o desenvolvimento de campanhas e
merchandising (ZEZONE, 2007). O autor (2007, p. 24) ainda complementa que

A dimensdo temporal do marketing situa-se no médio e no longo prazo; o
seu objetivo é especificar a missdo da empresa, definir metas, elaborar uma
estratégia de desenvolvimento e cuidar da manutengdo de uma estrutura
equilibrada da carteira de produtos ou servicos.



Existe ainda, um processo simplificado de marketing que é definido por quatro passos
essenciais, nos quais as empresas tendem a trabalhar para entender o cliente, criar valor e
construir um forte relacionamento; e colherem os frutos, capturando os clientes na forma de
venda, lucros e valor do cliente em longo prazo, como pode ser ilustrado na figura a seguir
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Figura 1 — Um modelo simplificado do processo de marketing.
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Fonte: Kotler; Armstrong 2007.

Portanto, a juncdo de cada passo leva ao ponto crucial, que é capturar valor dos
clientes, o que s6 sera possivel a partir de um bom relacionamento entre a empresa e o cliente.
Entdo, é importante para a entidade criar relacionamentos com o0s clientes, para assim
trabalhar com seus produtos e, ou servicos e gerar rendimento positivo para a mesma
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Para tanto, existe o marketing de relacionamento que consiste em “um processo para
criar, manter e incrementar relacionamentos de longo prazo, mutuamente valiosos, entre as
organizac0es e seus clientes” (PACHECO, 2001, p. 12).

Aprofundando o conceito, Madruga (2004, p. 20) traz que o marketing de
relacionamento ¢ “[...] atrair, realcar e intensificar o relacionamento com clientes finais,
clientes intermediarios, fornecedores, parceiros e entidades governamentais e nao
governamentais, por meio de uma visao de longo prazo na qual ha beneficios muatuos”.

Para Duboff e Heaton (1999, apud SLONGO; LIBERALI, 2004), o marketing de
relacionamento baseia-se na interacdo dos funcionarios da empresa com 0s consumidores.
Todo colaborador em contato direto com o consumidor é um potencial construtor ou
destruidor de relacionamentos. Para Demo e Ponte (2008, p.158) o marketing de

relacionamento



E uma abordagem do negdcio como um todo que busca criar, desenvolver e
melhorar o relacionamento com os clientes cuidadosamente selecionados (a
saber, os estratégicos) com objetivo de otimizar o valor do cliente ao longo
do tempo, a lucratividade da organiza¢do e, em ultima andlise, maximizar o
valor para o acionista. Para tanto, o0 marketing de relacionamento une o
potencial de novas tecnologias ao novo pensamento do marketing (foco no
cliente) para construir proficuos e duradouros relacionamentos.

O investimento no marketing de relacionamento se distingue por cinco niveis:
marketing basico, no qual o vendedor vende o produto atendendo apenas as necessidades
primarias; no marketing reativo, no qual o vendedor vende e estimula o consumidor a
esclarecer qualquer tipo de duvida por telefone; no marketing responsavel o vendedor entra
em contato com o consumidor para saber de sua satisfacdo quanto ao produto e analisa se ha
sugestdes de melhorias; em relacdo ao marketing proativo, o vendedor informa ao consumidor
melhores métodos de uso do produto ou novas utilidades oferecendo servicos ndo esperados;
e 0 marketing de parceria que é aguele em que a empresa trabalha junto com o consumidor
para descobrir maneiras de ele economizar ou melhorar o uso do produto, tendo um
relacionamento de cumplicidade (KOTLER, 2011).

Kotler e Armstrong (2007, p.10) entendem que “a chave para criar relacionamentos
duradouros com o cliente é criar valor superior e satisfacdo para ele. Clientes satisfeitos tém
maior probabilidade de serem clientes fiéis”. No marketing de relacionamento ndo se pode
pensar em simples acdes isoladas de marketing, no qual o cliente apenas recebe varias acoes
comerciais; mas sim em uma coordenacdo de todas as areas da organizacdo que mantém
contato com o cliente. O objetivo € atrair o cliente demonstrando consisténcia nos servicos,
apresentando solu¢des para necessidades, até mesmo porque a satisfacdo com o servi¢o é um
fator primordial para a fidelizagdo dos clientes para com a empresa (STONE; WOODCOCK,
1998).

Como citado acima, os servicos sdo cruciais na fidelizacdo dos clientes, desde que
sejam executados com éxito. Existem vérias defini¢cGes para servi¢os. Uma delas € que servico
“[...] é qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode ou nao
estar vinculada a um produto fisico” (KOTLER 2008, P. 412).

Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 39) conceituam servigos como “atos, processos e
atuacdes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou
pessoa”. As caracteristicas dos servicos sdo mais intangiveis do que tangiveis. A

intangibilidade sua principal caracteristicas “significa que um servigo ndo é fisico e ndo pode



ser fisicamente possuido” (PRIDE; FERREL, 2001, apud OLIVEIRA et al., 2009). Kotler,
1999 (apud OLIVEIRA, 2009, p.81) ainda complementa que a intangibilidade do servigo
“resulta de ndo poder ser visto, provado, sentido, ouvido ou cheirado, antes de ser
comprado.”.

Pride; Ferrel (2001); Kotler (1999); Kahtalian (2002, apud OLIVEIRA et al., 2009)
trazem que as outras caracteristicas dos servicos sdo: a inseparabilidade, a perecibilidade e a
heterogeneidade. A inseparabilidade esta associada ao fato de que a producdo de um servico
ndo pode ser separada de seu consumo pelo cliente, a producéo e 0 consumo sdo simultaneos,
inseparaveis. A perecibilidade acontece porque a capacidade de servi¢co que ndo é utilizada
num determinado periodo de tempo ndo pode ser estocada para uso futuro; sdo temporais,
prestados num tempo e local precisos. Por fim, a heterogeneidade ou variabilidade dos
servicos estd associada a dependéncia de quem executa, ou seja, vai variar conforme o
prestador do servico e o cliente.

Devido a estas caracteristicas, o marketing orientado para servigos desempenha um
papel bem diferente em comparacdo ao orientado puramente para bens (CZINKOTA et al.,
2001). Por isso, gerenciar uma empresa com base em uma visdao ampla de servi¢os podera
beneficia-la diretamente na relacdo com os seus clientes. As empresas essencialmente de bens
de consumo, com a evolugdo do mercado agregam valor ao produto relacionando-o com
servicos, como por exemplo, o atendimento, a informacdo, a assisténcia e o pds-venda
(ROMANCINI et al., 2013).

Portanto, para que todo esse plano de marketing, de atender as necessidades dos
clientes, criar relacionamentos, se empenhar para que 0s servigos sejam realizados com éxito,
€ necessario um investimento inicial que sera feito de acordo com o objetivo de cada empresa.
A partir deste investimento é que pode ser mensurado quanto estdo tendo de retorno para a

empresa.

2.2 Retorno sobre o Investimento (ROI)

Um projeto de investimento é uma aplicacdo de recursos que geram rendimentos
durante certo periodo de tempo, de forma a maximizar o lucro da empresa. E um negdcio para
a empresa, que decide pela implementacdo ou ndo com base nas alternativas dos seus
resultados esperados e projetados ao longo do tempo (FRANCISCHETTI et al., 2013).

Ehrlich e Moraes (2005, p.1) resumem que “investimento ¢ a aplicagao de dinheiro em

projetos de implantacdo de novas atividades, expansdo, modernizacdo entre outros, onde se



espera adquirir uma boa rentabilidade.”. Na opinido de Sousa (2007, p.117) “a expectativa de
lucro ¢ a finalidade do investimento. Por isso quanto mais rapido o retorno, mais atraente é o
investimento.”.

Kassai et al. (2000 apud DALMOLINI 2008, p.7) define que “o retorno de
investimento é o beneficio esperado ou exigido e que deve remunerar 0s investimentos
aplicados”. Ainda afirmam que a questdo do retorno de investimento é uma questdo crucial e
vital para o equilibrio da economia de um pais e, da mesma forma, para a continuidade e
sobrevivéncia das empresas.

Srivastava et al. (1998, apud PRADO 2008, p.47) traz que “a falta de métricas de
avaliacdo de retorno em marketing acaba por limitar seus investimentos, 0 que restringe a
habilidade das empresas em criar valor para os acionistas”. Alguns itens que ndo sao
mensurados podem acabar sendo ignorados ou deixados de lado. Por isso, a importancia do
cuidado na selecdo das métricas a serem utilizadas, ja que sua inclusdo ou exclusdo pode
alterar o foco da empresa.

Os profissionais de marketing tém necessidade de comprovar resultados financeiros se
quiserem envolver-se nas principais decisbes das empresas, 0 que por muitas vezes ndo
preocupam. Um problema disso é o fato do marketing ter se concentrado muito nos resultados
especificos do consumidor (LEHMANN, 2004 apud PRADO, 2008).

Uncles (2005, apud PRADO, 2008) afirma que devem se utilizar e refinar as métricas
ja existentes de marketing e saber que nem todas sdo Uteis, confidveis ou validas. Ele
classifica as métricas em trés grupos: as que servem para medir a efetivacdes de algumas
acOes especificas, as que sdo voltadas para o produto, e as métricas que ligam o0s
investimentos em marketing ao desempenho da empresa. Ainda segundo Prado (2006, p. 28),
“é preferivel um pardmetro estimado a nenhum parametro. Sem divida alguma, a melhor
forma de aperfeicoarmos nossas referéncias numéricas e comegando a utiliza-las”.

Os retornos do marketing como ja citado anteriormente sdo de dificeis mensuragdes,
porém os profissionais de marketing Kotler e Armstrong (2007) desenvolveram as melhores
mensuracOes de retorno sobre o investimento, que é o retorno liquido de um investimento, ou
lucro operacional de marketing dividido pelos custos do investimento de marketing. Serve

para apurar os lucros gerados pelas atividades de marketing, como mostra a féormula a sequir;

ROI = Retorno liquido Marketing + Investimento de marketing



Uma questdo abordada por Mela; Lodish (2007, apud PRADO 2008) é de existir certa
tendéncia dos gerentes de marketing a focar sempre no curto prazo, devido a maior facilidade
e acesso aos dados. O grande risco de focar no curto prazo é que cada vez mais serdo
desenvolvidas acdes de marketing com foco no mesmo deixando o longo prazo a desejar.
Portanto, é fundamental os profissionais de marketing buscarem formas de mensuracdo de
longo prazo, de forma a garantir a importancia de seu trabalho.

Com isso, a mensuracao de retorno sobre o investimento de marketing pode levar a um
aumento de eficiéncia, apresentando melhores resultados e elevacdo do valor das empresas. A
utilizacdo de métricas que avaliem resultados de longo prazo também torna se necessaria para
evitar que as acOes de marketing fiqguem restritas ao curto prazo (PRADO, 2008)

A figura a seguir mostra os gastos de marketing como investimento que produzem
retornos na forma de relacionamento mais lucrativos com o cliente. Os investimentos de
marketing resultam em maior valor e satisfacdo para o cliente, 0 que, por sua vez, aumenta a
atracdo e a retengdo dos mesmos. Isso aumenta o valor de clientes individuais ao longo do
tempo e o valor do cliente geral da empresa. Um maior valor do cliente, em relagcdo ao custo
do investimento de marketing, determina o retorno sobre o marketing (KOTLER e
ARMSTROG, 2007).

Figura 2- Retorno sobre investimento
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2.3 Metas Crucialmente Importantes

Covey (2008) identificou que a execucdo de metas e objetivos estratégicos é o maior
desafio nas instituicGes modernas. As metas estratégicas sdao denominadas, por Covey, de
Metas Crucialmente Importantes (MCIs). Neste sentido, alinhar as prioridades das
organizacOes e o trabalho em equipe com as Metas Crucialmente Importantes e objetivos é
um dos maiores desafios da gestdo institucional.

Este desafio de alcancar as metas permite que 0s gestores da cooperativa e suas
equipes estejam focados e alinhados as prioridades organizacionais. O trabalho dos gestores é
identificar os pequenos problemas e fazer a diferenca para atingir as metas. As equipes
também precisam distinguir as Metas Crucialmente Importantes das tarefas urgentes do dia-a-
dia e aplicar ferramentas e processos que asseguram o alinhamento da organizacao na busca
das metas mais importantes (COVEY, 2008).

Existem disciplinas de execugdo para que elas sejam realizadas com sucesso e faca

com que a cooperativa chegue aos objetivos, que sdo:

a. Focar no Crucialmente Importante: A equipe deve saber quais as maiores
prioridades e estar comprometida com elas. A Meta Crucialmente Importante é
aquela que precisa ser alcancada ou tudo o mais sera irrelevante;

b. Atuar nas medidas de direcdo: A equipe deve saber o0 que mais afeta a meta a
ser alcancada e deve usar as medidas de direcdo para acompanhar as
atividades;

c. Manter um placar envolvente: Todos conhecem os indicadores de sucesso.
Podem ver a todo o instante se estdo vencendo ou néo, e

d. Criar uma Cadéncia de Responsabilidade: Todos reportam seus progressos

na busca pelas metas, com frequéncia e regularidade.

Quando todas estas disciplinas sdo praticadas, as chances de as metas serem
executadas aumentam bastante, porém se faltar alguma destas, as chances de ndo alcancar as
metas sdo grandes (COVEY, 2008).

Ante a implementacdo da meta, 0 SICOOB CREDIFOR realiza um treinamento, a fim
de instruir o quadro funcional com relag&o as particularidades do produto, bem como a melhor
forma de abordagem, visando maior eficiéncia da sua comercializagdo, de forma a culminar

numa excelente venda para a cooperativa e para 0 associado.



A administragdo do SICOOB CREDIFOR busca tracar metas atingiveis,
diferentemente da conduta das demais institui¢cbes financeiras, visto que o propdsito é que 0s
colaboradores conhecam o portfolio de produtos e servicos que a cooperativa oferece e, que
os associados identifiguem que a cooperativa tem a sua disposicdo produtos e servicos
altamente vantajosos e competitivos.

As metas sdo estabelecidas primeiramente em carater individual - por colaborador e
por gerente. Cabe ressaltar, que a meta do gerente é maior, tendo em vista a sua
afinidade/poder de persuasdo, junto aos associados. Diante da meta individual, é gerada a
meta consolidada.

Buscam utilizar canais de comunica¢do que possuem contrato mensal ou que néo
possuem investimento (como redes sociais), visando comunicar com diferentes pablicos. Séo
eles: outdoor, radio, jornal, Facebook, espera telefénica, e-mail marketing, panfleto.

A partir disso os gestores do SICOOB CREDIFOR empreenderam esfor¢os por meio
de debates e vérias reunifes para chegarem as MCIs, que sdo produtos que todos 0s
colaboradores, tanto da sede quanto dos postos de atendimentos (PAs), tiveram que vender
para atingirem a meta a ser alcancada no tempo proposto. Estes produtos foram estipulados
por trimestre: o primeiro em estudo foram as vendas de seguro de vida; o segundo SICOOB
Previ (Previdéncia Privada), e por fim, no terceiro, o credenciamento em maquinas de cartdo
de credito e débito SIPAG (Domicilio Bancério).

No término de cada meta, quando é feita a apuracdo, sdo apresentados para todos os
colaboradores, em uma reunido, as dificuldades e os resultados obtidos respectivamente. Por

fim, é feita uma premiacdo para aqueles colaboradores que mais se destacaram.

3 METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho consistiu em uma pesquisa bibliografica, que para Vergara
(2000), é aquela pesquisa desenvolvida a partir de material j& elaborado, constituido por livros
e artigos cientificos, sendo de grande importancia para o levantamento das informacGes
basicas sobre o assunto abordado. Lakatos e Marconi (2001, p. 183), complementam que a

pesquisa bibliografica,

[...] abrange toda bibliografia j& tornada publica em relacdo ao tema
estudado, desde publicacBes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias, teses, materiais cartograficos, etc. [...] e sua



finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto [...].

Baseou-se também em uma pesquisa documental ocasido em que foram analisados 0s
materiais disponibilizados pela cooperativa, que sdo planilhas de controles internos de
orcamentos, investimentos mensais de acordo com cada meta e 0s Seus respectivos retornos.
A pesquisa documental, no entender de Gil (1999) e Lakatos e Marconi (2001), é muito
semelhante a pesquisa bibliografica, a diferenca entre ambas esta na natureza das fontes.
Enquanto a bibliografica utiliza-se de livros e artigos de diversos autores, a documental
baseia-se em materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, podendo ser
reelaboradas de acordo com o0s objetos da pesquisa; ou seja, é a coleta de dados em fontes
primarias, podendo ser de arquivos publicos, particulares de instituicGes e domicilios, e fontes
estatisticas.

A partir dos dados enviados pela cooperativa foi feita uma separacdo de quais seriam
Uteis e com isso foi apurado o retorno financeiro pelo célculo do ROI (Retorno sobre
investimento), que utilizou os valores dos retornos obtidos em cada meta e o valor bruto
investido respectivamente.

Como a apuracdo do retorno do investimento feito em marketing € muito complexa,
para complementar o resultado do ROI também foi feita uma anéalise sobre as metas propostas
pela cooperativa em cada trimestre, para mostrar se realmente atingiram o objetivo ou ndo, e

se houve retorno ou nao.

4 OBJETO DE ESTUDO

A rede SICOOB integra o maior sistema financeiro cooperativo do pais, presente em
25 estados da federac&o, reunindo 3,2 milhdes de cooperados. E composto por cooperativas
financeiras e empresas de apoio, que em conjunto oferecem aos associados servigos de conta
corrente, crédito e débito, investimento, dentre outros. Ou seja, tem todos os produtos e
servigos bancérios, mas néo é banco. E uma cooperativa financeira, na qual os associados sao
0s donos e por isso 0s resultados financeiros sdo divididos entre 0s cooperados, conforme
constante no site do SICOOB.

Em novembro de 2005, o SICOOB CREDIFOR passou a trabalhar com o sistema de

livre admissdo. A partir de entdo profissionais liberais, comerciantes, empresarios, pessoa



fisica e juridica puderam se associar a cooperativa, passando a ter os mesmos direitos e
deveres dos cooperados, que antes eram exclusivamente produtores rurais (A PAR, 2012).

O SICOOB CREDIFOR tem como visdo "ser reconhecido como a principal instituicao
financeira propulsora do desenvolvimento econémico e social dos associados"”. Sua misséo é
"gerar solucdes financeiras adequadas e sustentaveis, por meio do cooperativismo, aos
associados e as suas comunidades”; e os valores sdo: Transparéncia, Comprometimento,
Respeito, Etica, Solidariedade, Responsabilidade (SICOOB, 2016).

Nesta pesquisa a analise foi baseada nos dados da agéncia sede do SICOOB
CREDIFOR, em Formiga — MG e em mais 4 Postos de Atendimentos (PAs) sendo dois na
propria cidade e dois em cidades vizinhas, nos quais foi apurado o investimento total em
relacdo as MCls.

Abaixo consta um comparativo do numero de associados antes das aplicacfes das
MCls em todos os PAs e o numero de associados em Abril/2016, quando fizeram o
encerramento e apuracdo da Gltima MCI estudada. E visivel um aumento no ndmero de
associados, porém ndo é possivel afirmar se este aumento foi realmente pela aplicacdo das
MCls, pois sdo inimeros fatores que influenciam para uma pessoa se tornar um associado da
cooperativa. Mas, o intuito € mostrar que houve um aumento no nimero de associados desde

que foram implantadas as MCls podendo estas terem ou néo influenciado os associados.

Tabela 1- Comparativo do nimero de associados antes e depois das aplica¢es das MCls

PA MAIO/2015 ABRIL/2016
Matriz (Centro Formiga) 5.183 5.450
Piumhi 2.505 2.638
Chapada (Formiga) 1.316 1.448
Cérrego Fundo 671 755
Quinzinho (Formiga) 1.105 1.238

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Com o aumento da fidelizacdo de associados, 0 retorno para a cooperativa,
consequentemente, aumenta; porém o retorno financeiro da cooperativa no todo é muito

amplo. Neste trabalho foi analisado apenas sobre o marketing aplicado na execugédo das MCls.



5 RESULTADOS E DISCUSSOES

A apuracdo do retorno sobre o investimento de marketing das MCls foi realizada em
trés tipos de MCls, sendo elas de Seguro de Vida a qual teriam que efetivar a venda no total
de 214 seguros de vida até dia 31/07/2015, sendo 4 (quatro) seguros de vida para cada
colaborador da agéncia e 2 (dois) seguros de vida para cada colaborador da unidade
administrativa, o SICOOB Previ o qual teriam que efetivar a venda no total de 122 SICOOB
Previ até dia 30/11/2015, sendo 2 (dois) para cada colaborador do PA e 1 (um) para cada
colaborador da unidade administrativa, e a de Domicilio Bancério que teriam que efetivar o
credenciamento ou a troca de domicilio bancario no total de 157 até dia 31/03/2016, sendo 3
(trés) para cada colaborador do atendimento ao publico, 2 (dois) para cada colaborador do
caixa e 6 (seis) para cada gerente. Todas possuem um regulamento especifico onde trazem
estes objetivos citados anteriormente, algumas medidas de dire¢do que vdo auxilia-los na
efetivacdo destas metas e especifica a premiacdo para aquela pessoa que mais se destacar ao
final do periodo das metas.

A partir destas metas, foi analisado o quanto foi investido em cada produto por
trimestre e o retorno ao final de cada trimestre que a cooperativa auferiu. A metodologia de
calculo conforme citado anteriormente foi o ROI, que ¢ a divisdo dos resultados obtidos pelo
investimento realizado. A maioria dos pagamentos dos investimentos € p0s-pago, por isso 0S
lancamentos foram todos realizados nos meses subsequentes ao do inicio da meta. J& 0s

retornos foram apurados de acordo com cada particularidade do produto.
5.1 Metas propostas e realizadas

Aqui sdo apresentadas as metas que foram propostas no inicio de cada MCI, e quanto

conseguiram realizar, de fato, em cada uma, complementando assim o resultado do ROI:

Tabela 2 - Meta x Realizag6es

Seguro de Vida
Meta Realizado %
214 298 139%
Domicilio Bancario
Meta Realizado %
157 239 152%
SICOOB Previ
Meta Realizado %
122 161 132%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016



Nota-se que em todas as metas aplicadas o resultado foi superior ao proposto,
atingindo assim o objetivo inicial em cada regulamento das MCIs que é a realizagdo das
vendas dos produtos.

Estes percentuais mostram apenas a quantidade vendida em relacdo a quantidade
proposta; os termos monetarios desta acdo sdo vistos pelos resultados que serdo apresentados
pelo calculo do ROI em cada meta, que ird mostrar um retorno positivo no curto prazo e,
segundo informacGes do SICOOB CREDIFOR e de acordo com os dados internos fornecidos,
estes ganhos sdo de longo prazo, os quais nao foram mensurados, pois a cooperativa recebera
as comissdes a medio e longo prazo.

Até os dias de hoje 0 SICOOB CREDIFOR recebe retorno destes produtos e como 0s
mesmos ja foram apresentados em campanhas, alguns associados ainda estdo adquirindo,
lembrando que ndo houve mais nenhum tipo de investimento nestas a¢fes depois do término
estipulado em cada regulamento da MCI.

Admitindo-se assim que os investimentos em Marketing sdo justos e adequados as

metas tracadas de desempenho, os investimentos se justificariam apenas por este aspecto.

5.2 MCI Seguro de Vida

Para comercializar um seguro, o0 SICOOB CREDIFOR necessita ter uma corretora —
Sicoob Minaseg - como interveniente junto as seguradoras, a qual viabiliza a comercializacao
do produto. O SICOOB CREDIFOR contata com as seguradoras por meio de sites, telefones e
agentes comerciais, quando necessario. Contudo, na maioria das vezes o contato é diretamente
com a corretora — Sicoob Minaseg. Uma particularidade do seguro de vida que deve ser
lembrada é que o recebimento deste acontece de 30 a 60 dias o qual vai depender de cada
seguradora.

Esta meta de venda do seguro de vida teve inicio em Maio/2015 e término em
Julho/2015. A meta proposta para ser atingida como citado anteriormente foi a efetivacdo da
venda de 214 seguros.

De acordo com as informagdes repassadas, o SICOOB CREDIFOR investiu no
trimestre desta MCI o valor de R$ 13.923,00, sendo este valor divido nas seguintes acdes de
marketing: outdoor, radio, jornal, espera telefonica, e-mail marketing, panfleto. Com isso
auferiu um retorno de R$ 1.793,05 em relagdo ao que ja ganhava antes da aplicagdo da meta
em abril/2015. Com base nestes valores, o calculo foi realizado e o ROI trimestral desta meta

foi de aproximadamente 13%, o que indica que o retorno foi positivo no curto prazo, pois a



andlise foi apenas até o final da execucdo da meta. Este retorno, porém é de longo prazo, ou
seja, estdo recebendo até hoje comissbes sobre estes seguros e dos novos que foram
adquiridos apos o periodo de campanha da MCI.

Em certo momento, este investimento cessara pelos retornos obtidos ao longo do
tempo, porém ndo se conseguiu mensurar uma projecao deste tempo, pois cada seguradora
tem seu método especifico de reembolso, ndo sendo possivel, portanto, projetar sua
mensuracao em tempo real.

Para ilustrar esta informacdo de que houve retorno, e um aumento no ganho das
comissdes no periodo de apuracdo que foi passado, pode-se observar no grafico a seguir, 0
demonstrativo da apuracgéo antes e depois do retorno da MCI de seguro de vida.

Gréfico 1 - Retorno Seguro de Vida
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016

O aumento das comissdes recebidas das seguradoras para o SICOOB CREDIFOR
neste trimestre foi visivel, e as mesmas foram efetivadas em contemplacéo de 161 carteiras de
seguro de vida. Estas, que até os dias de hoje trazem beneficios financeiros atraves das
comissdes sobre cada conta, apesar de que podem ter sofrido alteracGes em valores, e até
mesmo em quantidades, mesmo ndo ocorrendo novos investimentos e acdes sobre este

produto, podem ter ocorrido mais efetivagdes na Carteira de seguro de vida.



5.2 MCI Domicilio Bancério

Esta meta tem por objetivo disponibilizar as melhores taxas de administracédo, aluguel
e antecipacdo de recebiveis e fidelizar os associados. A principio seria executado nos trés
primeiros meses de 2016, porém se estendeu por quatro meses, a meta proposta foi o
credenciamento de 157 maquinas de cartdes de crédito e debito e assim como as outras metas,
esta também tem um ganho de longo prazo, ou seja, foi apurado o retorno até o final da
aplicacdo da meta, porém a cooperativa recebe as receitas a partir do faturamento de cada
equipamento ou credenciamento até os dias atuais.

Os dados passados pelo SICOOB CREDIFOR desta meta foi R$24.874,00 de
investimento no quadrimestre, sendo este valor divido nas seguintes aces de marketing:
outdoor, radio, jornal, espera telefnica, e-mail marketing, panfleto. E obtiveram um retorno
de R$8.978,65 em relacdo a receita auferida em dezembro/2015. Ao realizar o célculo do
ROI, resultou em um retorno de aproximadamente 36%, sendo que o crescimento foi bem
significativo em relacdo ao inicio da MCI, como pode ser visualizado no grafico a seguir, no

qual as receitas cresceram de forma exponencial:

Graéfico 2 - Retorno Domicilio Bancario
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Nota-se que esta meta do Domicilio Bancario, que resultou no credenciamento de 239
maquinas de cartbes no final da apuracdo, foi de grande valia ao SICOOB CREDIFOR, por
ter tido um aumento em tdo pouco tempo e que até os dias de hoje gera retorno, levando-se



em consideragdo que de abril de 2016 até o presente momento pode ter aumentado o nimero
de credenciamentos, como também pode ter acontecido alguns cancelamentos de contrato.

Assim como na meta de seguro de vida, na de domicilio bancario também néo foi
possivel fazer uma projecdo para saber em guanto tempo teriam de retorno o valor investido,
pelo fato de que cada credenciamento possui um prazo especifico. Porém, o SICOOB
CREDIFOR conseguiu apurar os valores das receitas brutas auferidas até o més de
agosto/2016, que somado desde janeiro do mesmo ano, resultou em R$ 28.495,00, suprindo
assim o valor investido, confirmando a informacdo de que este investimento foi vidvel e a
partir disso 0 SICOOB s6 terd ganhos em relagdo a esta meta, pois o valor inicial investido ja
foi pago.

5.3 MCI SICOOB PREVI

Em relacdo a esta MCI foi investido R$ 16.798,00 e ndo diferente das outras foram
divididos nas seguintes acdes de marketing: outdoor, radio, jornal, espera telefonica, e-mail
marketing, panfleto. Porém ndo foi possivel fazer a mensuracdo do retorno pelo fato da
comissao que o SICOOB CREDIFOR receberd mensalmente deste produto serd paga apenas a
partir de 2017, conforme clausula contratual transcrita abaixo:

Pela execucdo do objeto deste contrato, a FUNDACAO pagard a
COOPERATIVA valor bruto equivalente ao percentual de 0,124% calculado
sobre o patrimdnio do Plano relativo ao més anterior, proporcionalmente ao
saldo acumulado pelos membros/associados vinculados a COOPERATIVA,;

Portanto, a aplicacdo da mesma, a principio, teve o foco de oferecer um produto de
exceléncia de mercado para 0s associados ja existentes e captar novos associados, visto que a
adesdo ao SICOOB PREVI somente pode ser comercializada a associados da cooperativa,
gerando retorno no deposito a vista nas contas correntes dos associados para pagamento do
SICOOB PREVI.

6 CONCLUSOES

Foram apurados todos os valores reportados pela cooperativa, feita a reciclagem de
todos os dados disponibilizados do que seria utilizado ou nédo, para assim ser calculado o

retorno sobre o investimento.Com o resultado do célculo do ROI juntamente com a analise



dos percentuais das metas, nota-se que o retorno das acdes foi viavel para o SICOOB
CREDIFOR, pois no periodo analisado que era de trés e quatro meses o retorno ja foi
positivo; além do que, até os dias atuais 0 SICOOB CREDIFOR recebe retorno, visto que ha
investimentos esporadicos e sem campanha especifica sobre os produtos e, ou servicos.

H& muitas outras aplicacdes de marketing que sdo realizados na cooperativa, porém
sdo de dificeis mensuracgdes. O foco inicial destas metas propostas era mostrar aos associados
que a cooperativa trabalhava com estes produtos e entdo fideliza-los a partir disso, j& que os
retornos sdo varios, porém de dificeis mensuracdes.

E importante a cooperativa ter um controle especifico destas metas para que n&o
tenham prejuizo futuro, pois por mais que a meta proposta seja atingida, o valor investido ¢é

alto em relacéo ao retorno financeiro no curto prazo.

REFERENCIAS
COVEY, Franklin. A esséncia da execucao: as 4 disciplinas. [S.I.]: [s.n.], 2008

CZINKOTA, M. R., DICKSON, P., DUNNE, P., GRIFFIN, A., HOFFMAN, K., HUTT,
M.;SHETH, J. (2001). Marketing: as melhores praticas. Traducdo: Carlos Alberto Silveira
Netto Soares e Nivaldo Montignelli Jr. Porto Alegre: Bookman, 2001. 559 p.

DALMOLINI, Greice Jordeli; SILVA, Tarcisio Pedro da; CARDOSO, Nerian Jose; HEIN,
Nelson. Andlise de investimentos em empresas de tecnologia: instrumentos utilizados pelas
empresas de Santa Catarina. 2008. Disponivel em: <http://www.nercont.com.br/documentos/
doc/240720100754499.pdf>. Acesso em: 07 set. 2016.

DEMO, Gisela; PONTE, Valter. Marketing de relacionamento (CRM): estado da arte e
estudos de casos. S&o Paulo: Atlas, 2008

EHRLICH, Pierre Jacques; MORAES, Edmilson Alves de. Engenharia econémica:
avaliacdo e selecdo de projetos de investimento. 6.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2005. 177 p.

FRANCISCHETTI, Carlos Eduardo, GALEANO, Ronie, do PRADO, Eduardo Vieira,
&BERTASSI, André Luis. Modelos financeiros para decisao de investimentos na gestdo
estratégica de marketing. Caderno Profissional de Marketing, Piracicaba, SP.,v. 1,n. 2, p.
23-36, jul/dez. 2013. Disponivel em: <http://www.cadernomarketingunimep.com.br/ojs/
index.php/cadprofmkt/article/view/9>. Acesso em: 07 set. 2016.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

KAHTALIAN, Marcos. Marketing de servicos. In: FACULDADES BOM JESUS.
Marketing. Curitiba, PR: Associa¢do Franciscana de Ensino Superior Bom Jesus, 2002. p.
19-29. (ColecdoGestaoEmpresarial).



KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: analise, planejamento, implementacéo e
controle. 5. ed. S&o Paulo: Atlas, 2008.

KOTLER, Philip. Administracédo de marketing. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 12. ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A. Fundamentos metodologia cientifica.4.ed. Sédo
Paulo: Atlas, 2001.

MADRUGA, Roberto. Guia de implementacdo de marketing de relacionamento e CRM.
Sdo Paulo: Atlas, 2004

OLIVEIRA, Edson Gomes de; MARCONDES, Kleiton dos Santos; MALERE, Ernesto
Pedro; Galvao, Henrigue Martins. Marketing de servicos: relacionamento com o cliente e
estratégias para a fidelizacdo. Revista de Administracdo da Fatea, v. 2, n. 2, 20009.
Disponivel em: <http://publicacoes.fatea.br/index.php/raf/article/view/219/176>. Acessado
em: 16 out. 2016.

PACHECO, Edson Luis Zanetti. Marketing de relacionamento: um estudo da aplicacdo ao
mercado brasileiro de eletroeletrdnicos. Sdo Paulo : EAESP/FGV, 2001.

PRADO, Guilherme de Almeida. Retorno sobre investimento em agdes promocionais nao
monetarias. 2008. 124 f. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo)—Escola de
Administracdo de Empresas de Sao Paulo, Fundacdo Getulio Vargas, Sdo Paulo, 2008.
Disponivel em: <http://eds.a.ebscohost.com/eds/detail/detail?sid=113cacel-e2f0-427f-8735-
40c78688aabe%40sessionmgr4010&vid=0&hid=4110&bdata=JkF1dGhUeXBIPWIwJmxhb
mcIcHQtYNnImc2I0ZT1IZHMtbGI2ZQ%3d%3d#AN=fgv.10438.2366 &db=ir00572a >.
Acessado em: 16 out. 2016.

ROMANCINI, Josiane; VARGAS, Angela Bernadete CAVALHEIRO; Hanauer, Cassiane
Regina; FRANCESCHETTO, Caroline; GNIGLER, Lucas Miguel. Marketing de Servicos: a
percepcdo dos consumidores em relacdo aos servigos oferecidos pelo varejo de S&o Miguel do
Oeste. Navus: Revista de Gestdo e Tecnologia, v. 3, n. 1, p. 49-60, jan./jun. 2013.
Disponivel em: <http://navus.sc.senac.br/index.php/navus/article/view/106> Acessado em: 21
jun. 2016.

SICOOB CREDIFOR. Agéncias. Disponivel em: http://www.sicoobcredifor.com.br/?pg=6 .
Acesso em: 21 jun. 2016.

SICOOB Credifor: Cooperativa de crédito comemora aniversario em grande estilo. A Par,
Formiga, MG., ed. 270, 20 jul. 2012.


http://www.sicoobcredifor.com.br/?pg=6

SICOOB. O Sicoob. Disponivel em: <http://www.sicoob.com.br/o-sicoob;jsessionid
=YizRmelWhLi2ip43aLQJIJMCn>. Acesso em: 21 jun. 2016.

SLONGO, Luiz Anténio; LIBERALI, Guilherme. Marketing de relacionamento: Estudos,
cases e proposicoes de pesquisa. S&o Paulo: Atlas, 2004.

SOUZA, Antonio. Geréncia financeira para micro e pequenas empresas: um manual
simplificado. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007. 143 p.

STONE, Merlin; WOODCOCK, Neil. Marketing de relacionamento. Tradugéo de Luiz
Like. S&o Paulo: LitteraMundi, 1998.

VERGARA, Sylvia C. Projetos e relatdrios de pesquisa em administracdo. 3.ed. Rio de
Janeiro: Atlas, 2000.

ZEITHAML, Valarie A.; BITNER, Mary Jo; GREMLER, Dwayne D. Marketing de
servicos: a empresa com foco no cliente. Traducdo de Félix José Nonnemacher. 5.
ed. Porto Alegre: Bookman, 2011.

ZEZONE, Luiz Claudio. Marketing Estratégico e Competitividade Empresarial:
Formulando estratégias mercadoldgicas para organizagdes de alto desempenho. Sao Paulo:
Novatec, 2007.



