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PLANO DE COMUNICACAO MERCADOLOGICA PARA O
FORTALECIMENTO DE UMA COOPERATIVA DE CREDITO RURAL DO
SUL DE SANTA CATARINA?

Daiane Ramos de Matos

Resumo: O presente artigo visa analisar as estratégias de marketing utilizadas por uma
cooperativa de crédito rural do sul de Santa Catarina e o funcionamento da &rea, até
2018. Para a obtencdo de tais informacdes, foi realizada uma pesquisa do tipo
explicativa sob a perspectiva do aprofundamento teérico e de campo, com oS
responsaveis pelo setor de marketing. A pesquisa deu-se por meio de uma entrevista.
Através da pesquisa constatou-se que o setor de marketing precisa ser melhor
estruturado, pois possui meios de comunicacdo mercadologica, porém nao faz o uso de
modo efetivo. Assim, a partir da elaboracdo de uma Matriz de SWOT, sugeriu-se um
plano de comunicacdo mercadoldgica, visando o fortalecimento da cooperativa de
crédito.

Palavras-chave: Comunica¢do. Cooperativa de Crédito Rural. Marketing.

1 INTRODUCAO

O presente estudo surgiu da curiosidade acerca de como as cooperativas de
crédito trabalham seu setor de marketing. Sabe-se que aquele que ndo é visto, ndo é
lembrado e atualmente as instituicdes financeiras estdo cada vez mais competitivas.

Uma cooperativa de crédito é formada pela associacdo de pessoas, que
ingressam de modo voluntario, vindo a tornarem-se sécios, fazendo assim as suas
movimentacGes financeiras por meio dela, e ndo mais nos tradicionais bancos. Estes
sOcios passam a ser 0s donos da cooperativa (FINANCEIRO, 2016).

De acordo com a Organizagdo das Cooperativas Brasileiras (OCB), em 564
cidades brasileiras, a uUnica instituicdo bancéria existente, € uma cooperativa. As
cooperativas de crédito sdo reguladas e fiscalizadas pelo Banco Central do Brasil, que
reinem mais de 9 milhdes de cooperados, apresentando em 2017, ativos de R$ 220
bilhdes, depositos de R$ 103 bilhdes e empréstimos de R$ 81 bilhdes, estando presentes

tArtigo apresentado como Trabalho de Conclusdo do Curso de Especializagdo em Gestdo de Cooperativas
de Crédito, da Universidade do Sul de Santa Catarina, como requisito parcial para a obtengdo do titulo de
Especialista em Gestdo de Cooperativa de Crédito.
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em aproximadamente 95% dos municipios, com mais de 5,5 mil pontos de atendimento
(FECOAGRO, 2018)

Segundo dados do BACEN (2018), no ano de 2017 a regido Sul se destacou por
91% dos municipios terem pelo menos uma unidade de atendimento. S6 em Santa
Catarina s3o 103 singulares? filiadas.

Seguindo no sentido contrario aos bancos que reduziram o numero de suas
agéncias fisicas e apostam cada vez mais nas agéncias virtuais, o cooperativismo de
crédito vem na contramdo, abrindo novas agéncias e postos de atendimentos. E o
consumidor sai ganhando, pois tem mais op¢bes de atendimento. Por oferecer
praticamente 0s mesmos servicos dos bancos, porém com taxas de juros mais baixas, 0
cooperativismo de crédito tem sido cada vez mais procurado, tornando-se cada vez mais
atrativo ao consumidor. A qualidade do atendimento prestado € um grande diferencial
oferecido pelas cooperativas de crédito.

Ao se aplicar o marketing nas cooperativas, € preciso que 0 associado seja
colocado em primeiro lugar e que todos se envolvam, uma vez que o marketing nada
mais é, do que o elo entre a organizacdo e o cliente.

O marketing tem sua esséncia na troca, sendo toda acdo realizada dentro da
organizacdo que visa facilitar os processos, assim satisfazendo as metas individuais e
organizacionais. De acordo com Rocha et al. (2014), quando uma organizacao pratica
marketing, sua razdo é o mercado e seu foco sdo as a¢es que buscam encontrar formas
de aproveitar as oportunidades que o mercado lhe oferece.

O marketing € fazer com que dentro de um milhdo de opcBes disponiveis no
mercado, o cliente escolha um produto/servigo especifico, criando assim valor para o
cliente, de modo que o produto/servico se destaque e se venda sozinho, sendo Unico ao
seu cliente.

Por isso, o0 presente estudo teve como objetivo aprofundar os conhecimentos
sobre estratégias de comunicacdo e marketing; conhecer as estratégias de marketing
utilizadas pela cooperativa em estudo e verificar dentre as estratégias identificadas quais
sdo adequadas e propor outras, dentro de um plano de comunicagdo de marketing.

Sendo um estudo de caso de uma Cooperativa de Crédito do sul de Santa Catarina, onde

2 Singulares sdo as cooperativas constituidas pelo nimero minimo de 20 (vinte) pessoas fisicas, sendo
excepcionalmente permitida a admissdo de pessoas juridicas que tenham por objeto as mesmas ou
correlatas atividades econdmicas das pessoas fisicas ou, ainda, aquelas sem fins lucrativos.
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foi realizada uma pesquisa aplicada e empirica sobre os meios de marketing que a
mesma utiliza.

A pesquisa de campo que subsidiou este estudo ocorreu por meio de uma
entrevista com os responsaveis pela area de marketing da cooperativa, de modo a
conhecer as estratégias e ferramentas de divulgacdo mercadoldgica que esta utiliza, para
de posse destas informacdes, elaborar uma analise SWOT e montar um plano
mercadoldgico focando no que a mesma ja tem disponivel, como também apresentando
demais meios possiveis de marketing. O tipo de pesquisa utilizada quanto ao
aprofundamento do estudo foi explicativa, ja quanto ao método utilizado para a coleta
de dados é uma pesquisa de campo, onde foi realizada uma entrevista com o
responsavel da area de marketing da cooperativa.

Assim, nos itens seguintes sera apresentada a fundamentacéo teorica dos temas

estudados, como também a apresentacao dos resultados obtidos.

2 O MARKETING E SUAS FERRAMENTAS NO FORTALECIMENTO DO
COOPERATIVISMO

O presente item trard diversos topicos que se fazem necessarios para que se
compreenda a analise dos dados e se possa elaborar um plano de comunicacdo de
marketing. Apresentard, portanto, diversos autores importantes para a formulacdo da
fundamentacdo tedrica, tendo assim um bom entendimento do marketing e suas

ferramentas, assim como um melhor entendimento de sua importancia organizacional.
2.1 MARKETING

E por meio do marketing que as contingéncias de compras s&o administradas,
tendo inerente a ele as necessidades, que existem por si s6. O marketing tem sua
esséncia da troca, sendo toda a acdo realizada dentro da organizacéo, visando facilitar
esse processo, de modo que assim se satisfaca as metas individuais e organizacionais.

De acordo com Pereira (2014), pode-se conceituar o marketing como um sistema

mercadoldgico, onde este busca satisfazer os desejos e as necessidades dos clientes, de
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forma a se obter lucro, a fim de identificar e posteriormente, atender as necessidades,

humanas e sociais, destes.

O marketing é indicado para a criacdo de mercado e ndo para o seu controle,
onde este é baseado nas experiéncias e nos conhecimentos ja presentes na organizacao.
Segundo Zenaro (2011), é através de processos de troca e criacdo de valor, que o
marketing torna-se responsavel pela criagéo e sustentacdo das relagdes com o mercado.
Tendo como principios basicos conquistar e manter, clientes e mercados, através de
atividades que busquem levar o produto e/ou servico certo, ao local certo, no momento
certo, para o cliente certo, com o melhor valor e trazendo especificacdes que venham a
satisfazer as exigéncias de seu mercado consumidor, seja este de carater fisico ou
juridico.

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que o marketing significa administrar
mercados visando efetuar trocas e criar relacionamentos, objetivando a criacdo de valor
e satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes. Ainda segundo eles, pode-se voltar
a definicdo de marketing “como um processo administrativo e social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e
troca de produtos e valor com terceiros” (KOTLER, ARMSTRONG, 2003, p. 8).

2.2 COMUNICACAO

Quando se trata de marketing, ndo podemos deixar de mencionar a comunicagéo,
e a forca que esta apresenta enquanto ferramenta tatica para se obter resultados. E por
meio desta, que as organizacOes relacionam-se com seu ambiente, tanto micro quanto
macro. Dentre as habilidades mais importantes de marketing, estd a comunicacéo.

A comunicacdo facilita a coordenacdo de varios grupos que trabalham para a
conquista de um objetivo, para a conquista de metas. Muitos problemas podem ser
evitados através de uma boa comunicacao.

Com o surgimento de novas tecnologias, novos apelos do mercado e a mudanga
comportamental dos clientes, as empresas tendem a procurar novas formas de se manter
e se destacar no segmento no qual atuam.

Para comunicar-se com um mercado, os profissionais de marketing devem se

preocupar com algumas técnicas mais adequadas para atingir os consumidores. Além
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disso, € necessario que tenham conhecimento das ferramentas mais indicadas para usar
como meio de comunicacdo, podendo optar entre propaganda, promogdo de vendas,
merchandising, entre outras. (LAS CASAS, 2006, p. 377).

Vale frisar, que conforme Las Casas (2006), uma promocédo, desde que bem
formulada e direcionada, faz com que os consumidores despertem 0 interesse em
adquirir. Deste modo, faz-se necessario que as empresas comuniquem sobre seus
produtos e/ou servigos, investindo para que se obtenha lucro e se expanda seu mercado.

A comunicacdo é um processo que vem de dentro para fora, isto €, comeca na
organizacdo. A regra bésica é conhecer o consumidor. E importante que se saiba com
quem esta lidando, qual o seu publico-alvo, o que eles querem quais suas expectativas e
desejos. Visando a comunicacdo de modo eficiente com o mercado, é preciso que a
organizacdo conheca e analise de modo profundo seu publico-alvo, a fim de que a
mensagem seja assimilada e ndo se passe despercebida.

E através da comunicacéo que é reproduzida a imagem de um empreendimento,
tendo, portanto a funcdo de prender na mente do consumidor o conceito desejado, ou

seja, 0 posicionamento da empresa.
2.3 COOPERATIVISMO

O cooperativismo vai além de um modelo de negdcios, sendo uma filosofia de
vida que tem como objetivo a busca pela transformacdo do mundo em um lugar melhor,
equilibrado e com oportunidades melhores para todos. O cooperativismo surge quando
um grupo de pessoas se une em busca de um mesmo objetivo, dentro de uma
organizacdo onde todos sé&o os donos (OCB, 2019).

Dentro de uma cooperativa, 0 bem mais valioso sdo as pessoas, onde todos
constroem e ganham de modo conjunto. O cooperativismo vem provando a sua
importancia combatendo as desigualdades, tendo fundamental papel na incluséo social e
econémica. Segundo Valente (2018), o cooperativismo € um modelo empreendedor que
no interior do pais tem se tornado bastante comum, vindo também a ganhar ainda mais

espacgo nas demais regides.
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Atualmente o cooperativismo possui amparo na legislacdo, através da
Constituicdo Federal, como também por meio de diversos avangos regulatorios
conquistados pelas cooperativas.

A resiliéncia e a capacidade de superar crises sdo caracteristicas intrinsecas do
cooperativismo, por meio da unido de pessoas e da sinergia da cooperacdo. Desta
maneira, 0 cooperativismo continua a crescer apesar dos tempos de crise, exatamente
pelo fato de possuir a capacidade de unir pessoas pelo mesmo objetivo, superando as
adversidades e promovendo o desenvolvimento da comunidade na qual esta inserida
(MEDEIROS, 2019).

2.3.1 Cooperativa de Crédito Rural

Por contar com menos recursos tecnoldgicos, as Cooperativas de Crédito tem
sua ascensdao pelo seu atendimento ao associado mais préximo, mais humano e
carismatico, buscando atender a real necessidade do associado. Contando com as
mesmas opc¢des de produtos e servigos das agéncias bancarias, as cooperativas de
crédito oferecem com menos taxas, juros mais baixos e atrativos, de maneira simples e
descomplicada.

Por sua vez, os bancos apresentam mais recursos financeiros disponiveis para
investimento em inovac@es tecnoldgicas, como também em marketing, fazendo com que
sejam mais vistos e lembrados do que as Cooperativas de Crédito. Visando combater o
crescimento das Cooperativas de Crédito, os bancos tém investido cada vez mais em
midias e tecnologias a fim de se destacar frente as cooperativas.

De acordo com a Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB), em 564
cidades brasileiras, a unica instituicdo bancaria € uma cooperativa. Reguladas e
fiscalizadas pelo Banco Central do Brasil, as cooperativas de crédito reinem mais de 9
milhGes de cooperados, estando presentes em aproximadamente 95% dos municipios,
com mais de 5,5 mil pontos de atendimento. De acordo com dados do BACEN (2017), a
regido Sul se destaca por 91% dos municipios terem pelo menos uma unidade de
atendimento, onde s6 em Santa Catarina sao 103 singulares filiadas.

E perceptivel que as cooperativas de crédito tém expandido cada vez mais sua

area de abrangéncia e vem ganhando cada vez mais a confianca dos consumidores. E
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crescente 0 numero de pessoas que buscam se associar as cooperativas de crédito em
busca de um atendimento presencial mais qualificado, como também taxas de juros e
servigos mais baratos. Com colaboradores capacitados e preparados para atender as
necessidades dos seus cooperados, os associados contam com crédito orientado afim de
melhor atender as suas necessidades.

A cooperativa de crédito rural em estudo surgiu com o objetivo de dar mais
oportunidade aos produtores rurais. Conforme Central (2019), o agricultor familiar nem
sempre teve reconhecimento, crédito e valorizacdo para tornar possiveis suas atividades
necessarias. Movidos por essas dificuldades, os agricultores se juntaram e foram
reivindicar por melhores condigdes, assim nasceu o sistema do qual a cooperativa em
estudo faz parte. Um sistema que foi criado e coordenado por agricultores familiares.

O sistema do qual a cooperativa pertence, surge da necessidade de melhorias nas
situacOes do crédito rural para o agricultor familiar e visando o fortalecimento de um
desenvolvimento sustentivel. Atualmente, o sistema conta com 32 Cooperativas
Singulares localizadas nos estados de Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Pernambuco,
Bahia e Ceara, que juntas a Cooperativa Central de Tecnologia, Desenvolvimento e

Informacéo (Coopertec) formam um solido sistema (CENTRAL, 2019).

2.4 ANALISE SWOT

A andlise SWOT € uma ferramenta utilizada nas instituicdes para facilitar a
definicdo das estratégias que serdo executadas, uma vez que a mesma utiliza-se das
informagdes de macro e microambiente.

Segundo Daychouw (2010), a analise SWOT é um sistema simples, por meio do
qual se pode posicionar ou mesmo identificar a posicao estratégica em que se encontra a
empresa, dentro do seu ambiente de atuacdo. Por se tratar de uma ferramenta simples,
em que ¢ possivel utiliza-la para qualquer tipo de analise ambiental, a analise SWOT,
pode ser aplicada tanto em microempresas, como multinacionais.

Através da analise SWOT ¢€ realizado o estudo da competitividade de uma
organizacdo, tendo como base quatro variaveis: Forcas (Strenghts), Fraquezas
(Weaknesses), Oportunidades (Oportunities) e Ameacas (Threats).
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Figura 1 - Matriz SWOT

ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo

Ajuda Atrapalha

M

Interna
forganizacao)

Forcas Fragquezas

Origem do factor

Oportunidades Ameacas

Externa
{ambiente)

Fonte: Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allise_SWOT>. Acesso em 09 de
julho de 2019.

Conforme Da Silva et al (2011), é por meio da andlise de uma Matriz SWOT,
que a instituicdo passa a enxergar de modo claro e objetivo, quais sdo suas forcgas e
fraquezas dentro do ambiente interno, e suas oportunidades e ameacas inseridas no
ambiente externo. Assim, ao ter a visdo de como a organizacao esta inserida em seu
mercado, é possivel desenvolver estratégias a fim de se obter vantagem competitiva,
como também melhorar o desempenho da organizacao.

Deste modo, de acordo com o mesmo autor, se faz importante a anélise do
ambiente interno, uma vez que, através desta analise é possivel que os responsaveis pela
empresa identifiquem suas forcas e fraquezas, de modo a obter vantagem competitiva
no seu mercado de atuacdo. Tornando-se assim, possivel que a empresa potencialize
suas forcas visando aumentar sua participacdo no mercado e desenvolva estratégias para
minimizar ou quem sabe, conseguir eliminar suas fraquezas.

Conforme Daychouw (2010), o ambiente interno de uma organizacdo pode ser
controlado, j& que € o resultado das estratégias definidas pelos seus gestores. Entretanto,
0 ambiente externo ndo possui controle por parte da organizacao, se fazendo necessario
que se conheca e monitore constantemente, buscando aproveitar as oportunidades e

estar preparado para evitar as ameacas.
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2.5 CAMINHOS PERCORRIDOS E RESULTADOS DA PESQUISA

Os dados foram coletados por meio de uma entrevista, onde foram entrevistadas
as duas colaboradoras responsaveis pelo marketing da cooperativa em estudo. A
entrevista deu-se através de perguntas, em sua maioria, abertas. A entrevista foi
realizada na sede da cooperativa em questdo, onde o objetivo desta foi conhecer melhor
quais acOes de marketing a cooperativa explora e de que maneira.

A primeira pergunta do questionario buscou conhecer um pouco mais sobre a
cooperativa de crédito, sabendo quais os produtos e servi¢os que a mesma oferece aos
seus associados. Assim foi dito que a mesma oferece conta corrente, conta aplicacao,
empréstimos (pessoal, residencial, veicular), linha de crédito rural, cartdo de crédito e
débito, taldo de cheque, seguros (residencial, veicular, empresarial, vida). A cooperativa
de crédito oferece todos os servicos oferecido pelos bancos.

No quesito estratégias de marketing utilizados pela cooperativa, podemos ver
que a mesma utiliza-se de divulgacdo em outdoors, propagandas em radios e jornais,
como também redes sociais como o facebook. Quanto aos meios de divulgacdo
utilizados pela cooperativa, além dos citados anteriormente, temos também folders,
bonés, calendarios, canetas e visitas in loco. As visitas tem como objetivo a busca por
novos associados, como também a fidelizagdo dos j& associados.

Ao serem questionadas sobre quais publicos alvo gostariam que a divulgacéo de
seus produtos e servi¢os atingissem e de que maneira, foi relatado que a cooperativa de
crédito ainda ndo é muito conhecida na regido de sua atuacdo, onde ha muitas pessoas
que ndo sabem que a mesma conta com 0s mesmos produtos e servicos ofertados pelos
bancos. A cooperativa conta com potencial para abranger mais cooperados, onde a
divulgacdo dela se daria por meio de visitas a potenciais associados que ndo possuem
meios informatizados de comunicacdo com tanta frequéncia. Uma outra maneira, é a
utilizacdo de modo mais afetivo e abrangente dos meios de radio, jornal e internet para
divulgacdo da mesma, uma vez que quem nao € visto, ndo é lembrado.

No que diz respeito ao diferencial competitivo da mesma, atualmente seu
diferencial é o atendimento, que busca ser mais proximo e acolhedor ao associado. Em
questdo de sistema, 0 mesmo ainda € novo comparado aos demais, e conta com algumas

deficiéncias, porém pode-se destacar que muito ja se evoluiu ao longo do tempo.
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Quando questionadas sobre os pontos positivos da comunicacdo mercadologica e
0 que poderia ser melhorado, a cooperativa precisa se fazer mais vista, divulgar mais
seus produtos e servicos, uma vez que a mesma tem os meios de divulgacdo porém nao
0s explora tanto quanto poderia. Ja quando perguntado os aspectos negativos com
relacdo a comunicacdo mercadologica, é apresentado 0 pouco investimento neste setor,
onde 0 mesmo deixa de ser explorado adequadamente.

Sobre a existéncia de um plano de comunicagdo, seu orcamento e como €
definido, as entrevistadas informam que o mesmo nao existe. O que ocorre é a troca dos
outdoors, mais ou menos, a cada 60 dias, troca de spot nas radios coforme
disponibilizados pela Central a qual a cooperativa pertence.

Por fim, as entrevistadas informam que as atuais acGes de marketing utilizadas
pela cooperativa ndo sdo suficientes. Atualmente 0 meio de comunicacdo mais
abrangente e que traz retorno em questdo de captacdo de novos associados, trata-se das
radios, porém ainda podem ser melhor exploradas. Ja as redes sociais, ainda ha uma
adaptacéo por parte do setor para um utilizacdo mais eficiente e eficaz.

2.6 ELABORACAO DA MATRIZ DE SWOT

Com base no levantamento realizado na entrevista, foi possivel a elaboragdo de

uma matriz SWOT da cooperativa de credito rural em estudo, conforme a seguir.

10
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Figura 2 - Matriz SWOT

Recursos Humanos
Localiza¢ao

Baixo custo para o associado manter
a conta

FORCAS

F FRAQUEZAS

Concorréncia

Recursos

OPORTUNIDADES

Fonte: Dados obtidos com a pesquisa (2019)

Apds a andlise, pode-se observar que a cooperativa de crédito possui meios de

divulgar seus produtos e servicos, porém ainda os explora pouco.

2.7 SUGESTAO DE UM PLANO DE COMUNICACAO MERCADOLOGICA
A proposta do plano de comunicacdo girou em torno dos resultados obtidos,
onde o objetivo foi de nortear as a¢des da cooperativa de crédito com base em estudos e

andlises, seqguindo a busca de resultados atingiveis.

Quadro 1 — Proposta de Plano de Comunicacao

ATIVIDADES ACAO

Maior divulgacdo dos produtos e servicos
Midias Sociais oferecidos, com postagens sobre diversos
temas de interesse dos associados.
Troca de campanhas de 2 em 2 meses,
Outdoor buscando apresentar a cada 2 meses um
produto/servico diferente.

Divulgacdo das acbes da cooperativa no

11
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Site site ja existente.
Manter as campanhas no radio e jornal
Radio/Jornal atualizadas, buscando campanhas que
chamem a atencdo do ouvinte/leitor.
Realizacdo de visitas in loco, buscando
novas  associacbes, como também,
Visitas buscando por aqueles que sdo associados,
mas ndo movimentam mais suas contas na
cooperativa.

Fonte: Dados obtidos com a pesquisa (2019)

Em suma, as cooperativas de crédito surgiram para atender as necessidades dos
pequenos produtores rurais, onde atualmente atendem a todos os publicos. Para
Medeiros (2017), é importante se saber vender, além do crédito, produtos e servicos
financeiros, no sentido de promover a imagem do negdcio, de como desejamos sermos
visto no mercado.

Dado a diversidade de publico com a qual as cooperativas de crédito atendem, é
preciso que a mesma adote acOes de marketing diferenciadas para atingir cada publico.

O Marketing de Relacionamento é uma estratégia de negdcios que visa construir
pré-ativamente uma preferéncia por uma organizacdo com seus clientes, canais de
distribuicdo e funcionarios, contribuindo para o aumento do desempenho dessa
organizacdo e para resultados sustentaveis.

Atualmente, o publico mais jovem, busca por mais agilidade e facilidade,
fazendo com que assim, as cooperativas precisem se atualizar tecnologicamente e
investir em acGes de marketing nas midias sociais, como divulgacGes em redes sociais.

No entanto, para aquele publico mais conservador e que ainda tem receio de
utilizar os meios tecnoldgicos para fazer suas transacdes financeiras, faz-se necessario
que se invista na qualificacdo dos profissionais a fim de se oferecer um crédito
orientado e que atenda a verdadeira necessidade do associado, ndo perdendo a
identidade do cooperativismo.

E preciso que as cooperativas se diferenciem das demais. A agdo social

realizadas pelas cooperativas dentro da comunidade da qual esta inserida, € uma acao

12
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estratégica, sendo um modo de a cooperativa fazer seu nome presente em meio a
comunidade, lembrando a frase popular “Quem néo é visto, ndo ¢ lembrado.”
As cooperativas devem investir em agdes em midias sociais, como Facebook e
Instagram, a fim de divulgar seus produtos e servi¢os. Assim como buscar novos
associados, é importante que se fidelize os ja existentes, através de um atendimento

pessoal, humano e carismatico.
3 CONCLUSOES

As cooperativas de crédito sdo instituices financeiras, cuja formacgdo ocorre
através da associacdo de pessoas objetivando a prestacdo de servicos financeiros, de
modo exclusivo aos seus associados. Assim, seus cooperados sdo donos e usuarios da
cooperativa a0 mesmo tempo.

Este estudo teve como principal objetivo analisar as estratégias de marketing
utilizadas por uma cooperativa de crédito rural do sul de Santa Catarina e o
funcionamento da area até 2018, para posterior elaboracdo de um plano de comunicacédo
mercadologica.

A comunicacdo mercadolédgica apareceu nas organiza¢fes como um meio de
divulgacdo dos produtos e servigos com fim comercial. Deste modo, suas ag0es séo
desenvolvidas visando reforcar a imagem da empresa, seus produtos e servigos, tendo
como consequéncia o0 aumento das vendas e dos lucros.

Constatou-se que a cooperativa em estudo conta com as ferramentas de
comunicacdo necessarias para o fortalecimento de seus negdcios, entretanto ndo as
exploras tanto quanto poderia, assim foi proposto um plano de comunicagédo
mercadologica, utilizando o que a mesma ja possui disponivel.

O mercado esta cada vez mais competitivo, precisando que as organizacoes
inovem e se facam vistas pelos consumidores. A cooperativa de crédito em estudo,
ainda é consideravelmente nova na regido, conta com grande area de abrangéncia para
explorar e tem grande potencial de crescimento.

Assim, espera-se que 0 presente estudo tenha contribuido para a organizacao e
para outras de igual natureza, sendo imprescindivel admitir que outros estudos sdo

necessarios para aprofundamento do tema.
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