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Resumo

Este estudo teve como objetivo avaliar o elemento “promoc¢&o” da ferramenta 4P’s ou mix de marketing,
responsavel pela divulgacdo, fortalecimento e garantia da permanéncia de uma cooperativa de crédito no
mercado. Para obter conhecimento do marketing da Cooperativa de Crédito de Iguatama — MG foi realizada
uma entrevista junto ao quadro funcional responsavel por este setor, a fim de detectar os pontos negativos e
positivos no composto do marketing adotado. Para muitas empresas “marketing” é voltado apenas para vendas
e propagandas, isto € um equivoco, pois além destes quesitos, um composto de marketing eficaz engloba o
cliente e sua satisfacdo. Portanto, é de fundamental importancia a ado¢ao de praticas promocionais que visem
a imagem da empresa junto ao cliente, tornando-a mais atrativa.

Palavras-chave: Clientes; Mix de Marketing, Qualidade.

Abstract

This study had as objective to consider the tools 4P’s promotion element or mix of marketing, responsible for
publicize, strengthened, the guaranties, the permanent of a credit co-operative on market. To obtain knowledge
about the Iguatama — MG credit co-operative, it was realized an interview joined a responsible employee for this
sector, to detect the negative and positive points in the complex of the adopted marketing. For many companies
the word “marketing”, is steered just to sells and advertisements, this has been mistaking, besides this point, an
effective practice marketing complex involve the customers and their satisfactions. Therefore, the adoption of
promotional practices that aim the company image at customers side is fundamentally important, this becomes it
more attractive.

Keywords: Customers; Mix of Marketing; Quality.

1. Introducéo

Atualmente, a competitividade proporcionada pela nova ordem econdémica mundial, resultando na
globalizacdo dos mercados, que se encontra em forte expansao, vem influenciando as economias de todo o
mundo capitalista, trazendo desafios para as organiza¢cdes de modo geral e para os gestores de diversos niveis
e das mais variadas atividades, de modo especifico.

Dessa forma, a énfase no gerenciamento e na qualidade da prestacdo de servigos tem se tornado uma
das principais ferramentas para enfrentar os novos desafios que surgem, sendo enfatizada a criacdo de
ferramentas de marketing provenientes do quesito “promocdo”, que por sua vez tornou-se fundamental nesta
nova ordem de relagbes de mercado, uma vez que a “promogéo” tem-se tornado peca chave para a tomada de
decisdo em um segmento de mercado altamente competitivo, qual seja, o setor de prestagdo de servigos e

oferta de crédito bancéario.
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Neste contexto, é possivel afirmar que as cooperativas de crédito vem na atualidade ganhando cada vez
mais importancia no segmento de transacdes financeiras e disponibilidade de créditos, ja que a participacéo das
cooperativas de crédito tem aumentado significativamente e representa uma alternativa de organizacdo de
micro, pequenos, médios e grandes empresarios e, ou, produtores rurais.

Sendo assim, € possivel destacar que as cooperativas sdo associa¢cdes onde as pessoas se unem para
satisfazerem suas necessidades, aspiracdes e solucionarem seus problemas econdmicos, sociais e culturais.
Estas sdo organizagdes controladas pelos seus proprios membros, que ao aderirem ao sistema cooperativista,
assumem dupla funcéo, a saber, sdo donos e usuarios do proprio empreendimento.

Contudo, acredita-se que os principios fundamentais das cooperativas giram em torno da ajuda mutua,
gestdo democrética, coletividade, tendo o foco no homem e nao no lucro, preservando a igualdade de direitos e
deveres dos cooperados, bem como disseminando a solidariedade e a justiga social.

Com toda essas peculiaridades, ressalta-se que 0 cooperativismo de crédito caracteriza-se pelo
atendimento social e financeiro, sendo que 0s recursos captados sdo redirecionados nas proprias localidades
mediante democratizacdo do crédito e taxas de juros acessiveis gerando renda e emprego, e dessa forma
contribuindo para a efetivagdo da justica social nas comunidades onde a cooperativa atua. Além desses
aspectos, o sistema cooperativista proporciona também aos associados assessoramento técnico na gestdo de
seus negdacios, distribuicdo de sobras financeiras e isen¢do de taxas bancarias.

Neste contexto, as cooperativas de crédito podem ser compreendidas como organiza¢8es financeiras que
se assemelham aos bancos com principios e caracteristicas préprias. Essas por sua vez, sdo organizacdes
financeiras, assim como os bancos, necessitam e devem utilizar um eficiente sistema de marketing para
divulgarem os principios e os valores cooperativistas, bem como sua légica organizacional visando fortalecer
sua imagem e se mantendo no mercado através de diferenciais competitivos especificos a sua natureza e
propdésito.

Sendo assim, sob a ética apresentada, Kotler (1999) salienta que o marketing é um instrumento utilizado
pela organizacdo para que possa alcancar seus objetivos. Esta deve proporcionar através do marketing
satisfacdo a seus clientes, atender suas necessidades, desejos e demandas oferecendo produtos e servigos
gue Ihes criem valor, beneficio e qualidade.

No entanto, o marketing dispde de véarias ferramentas para que a organizagdo possa atingir seus
objetivos dentro do mercado-alvo. Uma destas ferramentas € o mix de marketing representado pelas fungbes
dos 4 P’s, quais sejam, produto, preco, praca (distribuicdo) e promocdo. Contudo, como forma de priorizar um
desses mix, acredita-se que a “promocao” é formada por um mix de comunicagédo de marketing, composto pela
propaganda, venda pessoal, promoc¢ao de vendas, relacdes publicas e pelo marketing direto.

Nesse sentido, a pesquisa revelou a necessidade de um marketing que envolva todos os setores da
organizacdo para que seus objetivos e metas sejam atingidos, ja que o propdsito deste estudo enfatizou a
avaliacéo do elemento “promogé&o de marketing”, da ferramenta 4P’s, na Cooperativa de Crédito de Iguatama —
Sicoob Creditama.
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1.1 Caracterizacao e Histérico da Creditama

A Cooperativa de crédito de Iguatama Ltda. — Sicoob Creditama localizada na cidade de Iguatama,
Estado de Minas Gerais, foi fundada em 14 de setembro de 1989, em assembléia geral. Inicialmente como
Cooperativa de Crédito Rural de Iguatama Ltda — Creditama, sendo que em 22 de marco de 2005 alterou-se
para Cooperativa de Crédito de Iguatama - Sicoob® Creditama deixando de ser uma cooperativa de crédito
segmentada no crédito rural, passando para cooperativa de livre admissdo de associado, podendo firmar
vinculos contratuais com comerciantes, industriais, funcionarios publicos, profissionais liberais, dentre outros.

Segundo o estatuto social da Cooperativa de Crédito de Iguatama, a mesma tem como misséo,
assegurar aos associados e a sua comunidade, através da cooperacgdo, solu¢des financeiras de servigo
compromissado com seu desenvolvimento. Sua principal expectativa é ser reconhecida como a melhor e mais
segura solucéo financeira e de servigos para o associado e a comunidade beneficiada.

Neste contexto, a Creditama tem como objetivo atendimento sécio-financeiro aos seus associados e
clientes, sendo que os recursos captados sao reciclados (em forma de investimentos) nas préprias localidades,
mediante democratizacdo do crédito e taxas de juros acessiveis, gerando renda e emprego com o intuito de
contribuir efetivamente para um maior equilibrio econémico-financeiro, bem como criando as condi¢Ges
necessarias para a melhoria da comunidade em que atua.

Aos associados é oferecido como diferenciais em relagdo aos bancos comerciais e multiplos taxas de
juros menores, assessoramento técnico na gestdo do negdcio do associado, distribuicdo de sobras financeiras,
isencado total de taxas sobre manutencdo de conta, taldes de cheques, extratos e outros beneficios que tem
tornado as cooperativas de crédito um atrativo negdcio. Seus principios sdo: agdo democratica; compromisso
com o desenvolvimento (econémico, social e humano); conduta ética; cooperacdo e parceria; determinagao;
honestidade e transparéncia; profissionalismo; solidariedade e valorizacao e respeito as pessoas.

O Sicoob Creditama oferece uma ampla qualidade de produtos e servicos como, conta garantida,
desconto de titulos, descontos de cheques, empréstimo parcelado, plano de saude (Vivamed), seguros (vida,
auto, residencial, maquinarios, ndo-nominados e prestamista), cartdo de crédito e débito (cabal, visa e
mastercard), empréstimo consignado, linha de crédito rural (PRONAF, PROGER, PROSOLO E FINAME),
outros empréstimos convencionais, consércio de motos, poupanga cooperada, recebimentos de contas (luz,
telefone, DAE e outros), pagamento de aposentados, transferéncia eletrbnica, compras em conjunto, fundacéo
Creditama composta por um técnico agricola e um consultério dentario.

O orgdo supremo da cooperativa € a Assembléia Geral, espaco aberto para reunies de todos os
associados, presidida pelo Diretor-Presidente e tem como objetivo decidir sobre os negécios da cooperativa,
visando o bom funcionamento, o desenvolvimento e a defesa da sociedade. Sendo o poder de voto de cada
associado igual nas decisdes da cooperativa. A Assembléia Geral € dividida em Assembléia Geral Ordinaria
(A.G.0.) e em Assembléia Geral Extraordinaria (A.G.E.).

A Assembléia Geral Ordinéria (A.G.O.) é realizada uma vez por ano, dentro dos trés primeiros meses
apoés o término do exercicio social, onde sdo tratados os assuntos: prestacdo de contas da diretoria; a
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destinacdo da sobra liquida; elei¢cBes dos érgdos de Administracdo e Conselho Fiscal e quando previsto no
estatuto, a fixacdo do valor dos honoréarios dos membros do Conselho Administrativo e do Conselho Fiscal,
sendo que as deliberacdes da A.G.O. sdo aprovadas pela maioria simples dos associados conforme legislacédo
vigente que trata da temética “cooperativismo de crédito”.

No caso da Assembléia Geral Extraordinéria (A.G.E.), esta é realizada sempre que houver necessidade,
as vezes em carater de urgéncia ou emergéncia. Trata de assuntos especificos como: reforma de estatuto;
fusdo, incorporacdo ou desmembramento da cooperativa; mudanca de objetivo da cooperativa; dissolucdo
voluntaria da sociedade; nhomeacéo de liquidantes e aprovacao das contas dos liquidantes. Pode ainda deliberar
sobre quaisquer assuntos de interesse da cooperativa desde que conste no edital de convocagdo, sendo
aprovado pelos votos de 2/3 dos associados presentes.

Outro ponto a ser destacado é que o Sicoob Creditama conta com a assessoria do Sicoob Central
Crediminas que presta assisténcia nas areas de negécios de crédito, de negdécios financeiros, de marketing e
comunicacao social, de controladoria e gestéo de risco, de organizacao e logistica, de planejamento e estudos
econdmicos, de recursos humanos, de tecnologia da informacao, de Auditoria e Inspetoria e area juridica.

Em sintese foi possivel constatar que a Cooperativa de Crédito de Iguatama esta no mercado ha 18 anos
e o discurso proclamado por seus dirigentes reflete um sistema de trabalho em prol de melhorias junto aos

associados, clientes e comunidade em geral.

2. Cooperativismo: uma Abordagem Tedrica
2.1 Historia do Cooperativismo

De acordo com os estudos e analises feitas por Menezes (2004), o cooperativismo moderno surgiu no
decorrer do século XIX na Europa, com as grandes mudancas provocadas pela Revolucéo Industrial. Epoca de
grandes transformacdes e difusdo de invengdes tecnoldgicas como a introducdo de maquinas na producéo
industrial e o fortalecimento do comércio intercontinental, este fenbmeno contribuiu para a afirmagéo do
liberalismo econdmico.

Com isso surge a formagéo e concentracdo de capital, o poder nas mdos de uma minoria dominante e
em contrapartida a maioria da sociedade encontrava-se mal remunerada e na miséria. Sendo assim,
Mlandenatz (2003) afirma que foi uma época em que o capitalismo dava o0s seus primeiros passos, onde a
classe operaria se sentia indefesa diante da poténcia do capital.

Contudo, Menezes (2004) observa que houve a necessidade de enfrentar todas essas barreiras impostas
pela Revolucdo Industrial, momento em que, um grupo de pessoas organizou-se na busca de mudancas e
propostas alternativas com vistas a superacdo das mazelas advindas do capitalismo. Procuravam uma vida
mais digna para todos e para isto planejaram um empreendimento comum, um armazém cooperativo, com
regras rigidas para seu funcionamento, pautadas em principios voltados a gestdo democratica, a ajuda mutua e

a solidariedade.

® De acordo com a Organizac@o das Cooperativas do Brasil (OCB, 2001) a sigla SICOOB refere-se ao “Sistema de
Cooperativas de Crédito do Brasil”.
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Em sua génese este grupo foi formado por 28 trabalhadores, em sua maioria teceldes, no dia 21 de
dezembro de 1844, momento em que foi criado o armazém cooperativo dos Probos Pioneiros de Rochdale, em
Manchester, na Inglaterra.

Mlandenatz (2003) afirma que as associacfes cooperativistas baseadas na ajuda mutua vém desde a
antiguidade, quando as pessoas se reuniam na forma de associacdes em busca de seus objetivos, como por
exemplo, nas atividades agricolas, na criagédo de ovelhas e na organizagédo de pequenas feiras comerciais.

O projeto dos pioneiros de Rochdale representa para Menezes (2004), a luta dos operdarios contra as
acoes politicas e econdmicas de carater opressor, sendo que através da unido acreditavam consegui comprar
0s bens de sua subsisténcia com precos mais baratos e garantir uma vida com mais dignidade sem depender
dos donos dos armazéns e dos meios de producao.

Mlandenatz (2003) afirma que os 28 tecelbes de Rochdale sédo considerados verdadeiros criadores da
cooperativa moderna de consumo, pois conseguiram aliar os verdadeiros principios de organizacdo e de
funcionamento dessas cooperativas. Ainda hoje as regras criadas pelos Pioneiros de Rochdale sdo as Unicas
capazes de assegurar 0 sucesso das cooperativas de consumo em todo o mundo.

Frente a esses acontecimentos e constituicdo de formas alternativas de organizagdo que ndo se
alinhavam totalmente aos modelos capitalistas de organizacdo, surge concomitantemente as cooperativas de
consumo, sendo consideradas modelos de organizagcdo cooperativista voltados ao crédito. Dessa forma, a
seguir sera discutido as especificidades que envolvem as cooperativas de modo geral, e as cooperativas de

crédito, de maneira especifica.

2.2 Pressupostos da Organizagdo Cooperativa

A forma de organizacdo cooperativa tem apresentado como novidade a solidariedade entre as pessoas
como conduta de vida pessoal e coletiva, como principio organizativo e como estruturacdo de uma rede de
cooperativas caracterizadas por ramos que podem ser de: crédito, consumo, trabalho, dentre outros.

Nesse sentido, o cooperativismo constitui-se em um espago de cooperagdo, como organizacdes
autogestionarias, conforme argumentam Singer (1999). Pode-se considerar, com isso, a possibilidade de se
estabelecer o que Maurer Junior (1966) chama de “ordem cooperativa”, ou o que Pinho (1977) chama de
“economia cooperativa”, ou o que Robert Owen chamou de “nova visdo de sociedade”, ou ainda, como a
“descoberta de novos instrumentos alternativos ao capitalismo globalizado”, como argumenta Santos (2002).

Pode-se considerar que alguns dos principios do cooperativismo possuem relagdo com 0s principios
fundamentais da cooperacédo, compreendida como uma possibilidade de eliminagdo das diferencas entre as
pessoas e do uso da pratica coletiva para producéo e apropriacdo de seus resultados, conforme argumentam
Borgadus (1964), Marx (1983) e Lenin (1980).

Tendo em vista a analogia anterior, Menezes (2004) define cooperativa como uma associacdo de
pessoas autbnoma que se unem, através de valores de ajuda mitua, responsabilidade, democracia, igualdade,
eqglidade e solidariedade para encontrar solu¢des para seus problemas e satisfazer suas necessidades sociais,
culturais, e econdmicas comuns, em forma de uma empresa de propriedade coletiva e democraticamente

gerida.
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Senso assim, Leite e Senra (2005) consideram o cooperativismo como um movimento social, econémico
e juridico. Define cooperativa como uma organiza¢éo, que administrada democraticamente, mediante o esfor¢co
de seus membros, busca por satisfazer as suas necessidades, respeitando os principios cooperativistas e

distribuindo os dividendos de forma proporcional.

2.3 Cooperativismo de Crédito

Para Menezes (2004), a idéia de cooperativismo de crédito surgiu juntamente com as cooperativas de
consumo. J& naquela época os associados eram estimulados a poupar através da poupanc¢a, as cooperativas
de consumo nao precisariam esperar por ajudas de fora e nem do estado. A fim de garantir a salide econdmica
da cooperativa e a capacidade dos seus membros se tornarem independentes de intermediarios, comerciantes
e banqueiros.

Neste contexto, Menezes (2004) salienta que nasce entdo da educacdo para a poupanca as cooperativas
de crédito. A partir da necessidade de grande parte da sociedade de pequenos empresarios e agricultores por
bens e financiamentos, s6 possiveis a uma pequena camada mais poderosa, surgi o empenho de lideres e

pessoas de bem para disseminagéo do cooperativismo de crédito.

2.3.1 Formas de organizagdo cooperativa

De acordo com os estudos feitos por Menezes (2004), no sentido de compreender as regras do
cooperativismo de crédito, torna-se indispensavel conhecer a trajetéria formadora desse processo cooperativo a
partir das primeiras experiéncias que culminaram com as propostas empreendidas por personalidades como as
de Hermann Schulze-Delitzsch e Friedrich Wilhelm Raiffeisen na Alemanha, de Luigi Luzzatti na Italia e de

Alphonse Desjardins no Canada como seréo apresentadas em diante.

2.3.1.1 Caixas rurais Raiffeisen

De acordo com os estudos feitos por Pinho (2006), Raiffeisen durante os anos de 1847 e 1848 organizou
na Alemanha uma cooperativa de crédito que atendiam os interesses e necessidades dos agricultores e se
caracterizavam pela idéia do amor ao préximo, a formacéo dos associados, a ndo remuneragéo dos dirigentes,
auséncia de retorno das sobras liquidas e responsabilidades solidarias e limitadas de todos pelas obrigacdes
contraidas pela sociedade.

Outra caracteristica marcante neste tipo de empreendimento, segundo Mlandenatz (2003), foram as
operacg0Oes realizadas pelas Caixas Rurais Raiffeisen que se configuravam pela predominéncia de crédito e de
poupanca. Por meio desta experiéncia, ressalta Menezes (2004) Raiffeisen dizia que 0 cooperativismo era uma

forma dos ricos praticarem o amor cristdo ao préximo, de ajudar os pobres.

2.3.1.2 Cooperativa de crédito Schulze-Delitzsch
No entender de Menezes (2004) esse modelo de cooperativismo se adaptava as possibilidades e

necessidades de artesaos, pequenos empresarios e pequenos comerciantes urbanos. O capital da cooperativa
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era constituido pelas cotas-parte de seus sécios, onde Schulze considera a cooperativa como uma forma das
pessoas realizarem seus ideais, sem esperar por ajuda do estado.
De acordo Mlandenatz (2003), Schulze acreditava que somente através da associa¢do e da consolidacao

da atividade do individuo, era possivel o crescimento da sociedade cooperativista.

2.3.1.3 Bancos populares Luzzatti

Segundo Pinho (2006), os Bancos Populares Luzzatti foram criados na Italia por Luigi Luzzatti, a partir de
1864. Tinham como caracteristicas, a ndo remuneracdo dos seus dirigentes, principio da livre iniciativa
individual, admitia ajuda de outras organizacdes até que a sociedade tivesse condi¢cdes de se manter e resolver
seus proprios problemas. Os empréstimos concedidos pelos Bancos Populares Luzzatti tinham como garantia a
palavra de honra.

Para Menezes (2004) o cooperativismo de Luzzatti e seus companheiros da época era um instrumento
transformador da sociedade no sentido de enfrentar os desafios proporcionados pelo desenvolvimento do

capitalismo.

2.3.1.4 Cooperativismo de crédito matuo — Desjardins

De acordo com Pinho (2006) as cooperativas de crédito mutuo foram criadas por Alphonse Desjardins no
Quebec, Canada, em 1900. Tinha como objetivo criar nos seus associados o habito de economia, através de
depositos regulares, poderiam conseguir empréstimo a juros mais baixos e assim financiar suas necessidades.
Eram cooperativas com funcéo de poupanca e de crédito popular.

Os principios de organizacdo disseminados por Desjardins fundamentavam-se na orientacdo de
camponeses, operarios e artesdes para a autogestao, para a autoprotecdo contra as taxas de juros e os abusos
de crédito praticados no mercado financeiro. Outra preocupacdo de Desjardins era com o fortalecimento do
cooperativismo de crédito matuo e de poupanca. Dedicou-se ainda a estruturagdo federativa dessas

cooperativas objetivando o fortalecimento do “ideal cooperativista”.

2.3.2 Cooperativismo de crédito no brasil: problemas econdmicos e sociais

Conforme Leite e Senra (2004), o cooperativismo de crédito brasileiro teve origem com Theodor Amistad,
um padre jesuita de origem suica, que ajudou a criar com base na doutrina Raiffeisen as caixas de crédito
rurais a primeira foi fundada em 1902 no municipio de Nova Petrépolis, no Rio Grande do Sul e em 1906 foi
constituida em Lajeado, também no Rio Grande do Sul a primeira cooperativa de crédito tipo Luzzatti.

Segundo Pinho (2006), as cooperativas também foi amplamente difundida por Giuseppe de Stefano
Patern6 nas comunidades italianas no Rio Grande do Sul, onde se fundou em 1912 a primeira Central Agricola
Mista com uma secdo de crédito. E por volta de 1960, foram implementadas no Brasil, os modelos de
cooperativas de Crédito Mutuo Desjardins, trazidas de Lévis, Canada.

Pinho (2006) caracteriza as cooperativas de crédito no Brasil como instituicdes financeiras que se

assemelham aos bancos, seguem normas e também orientacdes do Banco Central (BACEN), normas legais do
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sistema cooperativo brasileiro e também orientacdes das experiéncias pioneiras de Schulse-Delitzsch e
Raiffeisen na Alemanha, Luzzatti na Itdlia e Desjardins no Canada.

No Brasil, a partir do inicio da segunda metade do século passado, houve o surgimento de um novo
padrdo tecnoldgico e produtivo, resultado do processo de desestruturacdo da ordem econdémica mundial, que
contribuiu significativamente para a crise estrutural e a desarticulagcdo do padrdo de desenvolvimento que se
deu, no Brasil, até o inicio do decénio de 1980, como analisado por Mattoso (1995). Para Guedes (1996) e
Pochamnn (1998), o processo de ruptura deste padrao desenvolvimentista, aliado as altas taxas inflacionérias e
ao aumento da divida externa do Pais, favoreceu a estagnacéo da esfera produtiva e do crescimento produtivo,
repercutindo negativamente no ambito do mercado formal de trabalho, o que também pode ser confirmado nas
abordagens tedricas feitas por Baltar (1998).

Atualmente, nem mesmo o bom desempenho da economia brasileira, com o PIB (Produto Interno Bruto)
crescendo em torno de 5%, ndo foi suficiente para reduzir significativamente as taxas de desemprego, de
acordo com as interpretacdes feitas por Mello (1998) e Pochamnn (1997).

Giddens (1991), ao analisar “as consequéncias da modernidade” desde a primeira Revolucéo Industrial,
ocorrida na Inglaterra ha quase duzentos anos, ressalta que o século XX é responséavel direto pelas principais
transformagdes e mudancas ocorridas desde o surgimento do Sistema Capitalista. Este sistema revolucionou as
relacdes sociais de trabalho, aniquilou formas tradicionais de producéo e prestacdo de servigos, e expandiu-se
de forma nunca vista antes as inovagbes tecnoldgicas, como a informatizacdo e automacdo no processo
produtivo das industrias e empresas de modo geral. Ao mesmo tempo em que as distancias foram encurtadas,
as informacBes se propagam em tempo cada vez menor e com 0 acentuado desenvolvimento da sociedade, o
século XX trouxe as diferencas discrepantes entre paises desenvolvidos e ndo-desenvolvidos, entre ricos e
pobres, detentores dos meios de producdo e possuidores da forca de trabalho,® acarretando fortes

desigualdades regionais, aumento da exclusao social e crescimento acentuado do desemprego:

A modernidade, como qualquer um que vive no final do século XX pode ver, é um fendmeno de
dois gumes. O desenvolvimento das instituicdes sociais modernas e sua difusdo em escala
mundial criaram oportunidades bem maiores para 0s seres humanos gozarem de uma
existéncia segura e gratificante que qualquer tipo de sistema pré-moderno. Mas a modernidade
tem também um lado sombrio, que se tornou muito aparente no século atual. (Giddens, 1991, p.
16)

Esse lado sombrio, conseqiiéncia muitas vezes de incertezas econdmicas e sécio-politicas, tem revelado
um crescimento das taxas de desemprego, que €&, cada vez mais, agravado pelo processo de informatizacao e
automacao das inddstrias, que criam determinados postos de trabalho que exigem novas qualificacdes e
flexibilidade do trabalhador, mas que ndo conseguem absorver a grande massa ociosa de mé&o-de-obra da
classe trabalhadora economicamente ativa no Pais, quase sempre pouco qualificada, que, a cada dia, cresce
assustadoramente como identificou Miliband (1999):

Mas o que precisa ser entendido é que a nogdo atualmente em voga de que a “classe
trabalhadora” esta diminuindo repousa sobre um equivoco quanto ao significado do termo. O

® MARX (1983), ao analisar o Sistema Capitalista Burgués no século XIX, j& apontava esses antagonismos provocados
pelas relagdes sociais e de trabalho implementadas pela classe industrial dominante da época.
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componente industrial, manufatureiro, da classe operaria esta de fato diminuindo, mas a classe
operéaria como um todo, as pessoas cuja fonte de renda exclusiva é a venda da sua forca de
trabalho (ou que dependem sobretudo da folha de pagamentos do Estado), cujo nivel de renda
situa-os nos “grupos de renda” baixa ou inferiores, cujo poder e responsabilidade individual no
trabalho e fora dele é baixo ou virtualmente inexistente — essa classe de pessoas tem
aumentado, e ndo diminuido, com o passar dos anos. A classe trabalhadora, nesse sentido,
compde-se de operarios e de funcionarios de escritérios e seus dependentes e de uma
variedade de homens e mulheres dedicados a ocupagfes voltadas para 0s servicos e
distribuigdo. Qualquer que seja a consciéncia que possam ter ou ndo ter de seu status de
“proletariado”, eles constituem uma ampla maioria da populacéo. (Miliband, 1999, p. 481).

No entanto, a proposta advinda das cooperativas de forma geral, e das cooperativas de crédito de modo
especifico, na atualidade, pressup8e que a falta de formacado, capacitacdo e qualificacdo dos trabalhadores
desempregados em se inserir novamente no mercado de trabalho podera ser suprida a partir do momento em
gue este grupo de individuos passar por uma série de intervengdes no que se refere ao seu reposicionamento
no mercado de trabalho, ora oferecendo uma mao-de-obra qualificada capaz de superar as exigéncias do
mercado, ora constituindo associacdes e cooperativas que visam somar esforcos para gerir o proprio negocio

com vistas a geracgéo de trabalho e renda ou a formagdo de uma poupanc¢a/aquisicédo de crédito:

Todo cidaddo quer uma vida digna. Mas para tanto é preciso ter oportunidade que, no caso,
revela-se no trabalho. O trabalho cooperativo € o mais solidario, mais participativo, que valoriza
e dignifica o ser humano, impedindo a exclus@o e conferindo maior leque de oportunidades e
gue deve servir de exemplo a outras formas de associagfes. (Teixeira Junior, 2003, p. 88)

Essas formas de associagfes, visando a inclusédo social e o resgate da cidadania do “homem cooperado”,
ndo poderdo se eximir do processo de autogestéo e gestdo democrética que as associagdes e cooperativas, de
carater solidario e cooperativo, proporcionam aqueles que aderem a sua proposta.

Assim, o surgimento de novas organizagcdes ndo-governamentais tende a suprir, ou pelo menos
minimizar, a ineficiéncia do poder publico em gerar as condi¢cdes necessarias a efetivacao de politicas publicas
essenciais, visando promover o bem-estar social, a reducdo das desigualdades sociais, o combate ao
desemprego e a promoc¢do de formas de organizacdes que possam promover a justica social entre seus
associados.

Entretanto, “mesmo se a agéo politica fosse verdadeiramente ineficaz em ocasionar a reforma social, as
novas instituicdes politicas” [ou ndo], “uma vez estabelecidas, tinham de ser tratadas ou como um inimigo ou
como um instrumento em potencial” (Przeworki, 1989, p. 20). Por essa 6tica, considerada como um instrumento
em potencial no processo de organizacdo de pessoas, € que emerge as cooperativas de crédito no intuito de
promover a inclusdo junto ao sistema financeiro e de crédito, de milhares e milhares de brasileiros,
possibilitando aos mesmos resgatar a dignidade e a cidadania em um contexto socio-econdmico marcado pela

competitividade e diferencas de classes.

2.3.3 Sistema brasileiro de cooperativas de crédito
O sistema brasileiro de cooperativas de crédito tem como estrutura atual as cooperativas de crédito

singulares, as cooperativas centrais e as confederagfes de cooperativas.
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Segundo Pinho (2006, p.71), “qualquer cooperativa de crédito do sistema, singular, central ou
confederacdo deve ter autorizacdo do Banco Central (BACEN) para funcionar”, sendo o BACEN um 6rgéo
controlador e fiscalizador das instituicdes financeiras brasileiras.

No entanto, Menezes (2004, p.58) define “as cooperativas de crédito singular ou de primeiro grau, como
cooperativas que se caracterizam pelo atendimento direto ao associado, sendo formada por no minimo 20
associados”.

As cooperativas singulares tém como objetivo formar um fundo de poupanca através de recursos dos
associados com a finalidade de lhes prestar assisténcia financeira e desenvolver o entorno onde estédo
inseridas.

Os estudos de Pinho (2006) e Menezes (2004), guardadas as especificidades de cada um, revelam que
as cooperativas centrais e as federagdes de cooperativas, também consideradas de segundo grau, por sua vez,
sdo constituidas de no minimo trés singulares, tém como objetivo a prestacdo de servigcos as cooperativas
singulares filiadas, com o fortalecimento de estratégias de mercado por meio da unido de projetos e de forcas.

Nesse sentido, de acordo com Senra e Leite (2005):

As cooperativas de crédito centrais e as federagGes de cooperativas objetivam organizar, em
comum e em maior escala, 0s servicos econdmicos e assistenciais de interesse das filiadas,
integrando e orientando suas atividades, bem como facilitando a utilizagdo reciproca dos
servicos. (Senra e Leite, 2005, p.275).

As confederacdes de cooperativas séo para Menezes (2005, p.58), instituicbes de terceiro grau com no
minimo trés federagdes ou centrais que tem como fungdo orientar e coordenar as atividades das filiadas,
principalmente em grandes negociacdes, representacdes politicas e defesa de grandes projetos. Sendo assim,
essas confederacfes de cooperativas sao representadas no sistema cooperativista de crédito brasileiro por trés
macros sistemas, sendo eles: Sicredi, Sicoob e Unicred.

Em sintese é possivel afirmar que os bancos Cooperativos tém como objetivo fomentar o
desenvolvimento do cooperativismo de crédito, prestar servicos as cooperativas integrando-as ao Sistema
Financeiro Nacional (SFN), assim como oferecer produtos e servicos diferenciados e especificos aos
associados e clientes e também suporte operacional, além de outros servicos que fazem parte do sistema
cooperativo de crédito. Nesse sentido, acredita-se ser o marketing uma preciosa ferramenta no sentido de
divulgar e propagar os servicos e vantagens oferecidas pela Creditama tendo em vista que a mesma esta

inserida em um mercado altamente competitivo e excludente.

3. A Importancia do Marketing no Ambiente Organizacional

Segundo Kotler (1999), as pessoas normalmente acreditam que marketing sdo apenas vendas e
propagandas. Mas vendas e propagandas sdo apenas partes constituintes de um conjunto de ferramentas
(composto de marketing) que juntos buscam atingir o publico alvo em um segmento de mercado previamente
delimitado. O marketing lida com clientes e deve proporcionar a eles valor e satisfacdo. “O conceito de

Marketing sustenta que para atingir as metas organizacionais é preciso determinar as necessidades e desejos
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dos mercados alvos e proporcionar a satisfagdo de forma mais eficiente que seus concorrentes”. (KOTLER,
1999, p.10).

Outro conceito de Marketing é o de “marketing societario”. Para Kotler (1999), no marketing societario a
organizacao deve determinar as necessidades, desejos e interesses do mercado-alvo, proporcionando um valor
e bem estar ao cliente e a sociedade. Para o marketing societério fatores como lucros da empresa, os desejos
do consumidor e os interesses da sociedade devem definir sua politica de mercado.

Para Cobra (1997), o marketing tem como papel social a satisfacdo das necessidades do consumidor. As

pessoas sdo estimuladas a comprar os produtos e servi¢cos que satisfazem suas necessidades.

3.1 Marketing de Servigos

As cooperativas de crédito vem despertando o interesse crescente por parte de diversos segmentos da
sociedade brasileira, seja pela caréncia de boas oportunidades e disponibilidades de crédito, seja pelo conjunto
de atributos e beneficios que o setor financeiro pode oferecer.

Neste caso, a cooperativa de crédito é, portanto, uma atividade do setor de servicos em que o elemento
humano sempre serd fundamental. Os recursos tecnoldgicos ndo serdo capazes de substituir a for¢ca do calor
humano nas relagbes comerciais.

Para Las Casas (2002, p. 13) “quanto mais avangada a nac¢édo, maior a importancia do setor de servigos
em um pais”. Essa afirmativa embasa-se no maior poder aquisitivo da populagdo, maior sofisticacéo do cliente e
uma conscientizacao bilateral dos direitos do consumidor. Mediante as novas caracteristicas e exigéncias por
parte do consumidor, inimeros sao os desafios enfrentados pelos prestadores de servico, entre eles:

e avancgos tecnoldgicos que exigem acompanhamento constante das inovagfes e adequagdo as novas

formas de prestacdo de servicos;

e dificuldades na utilizac@o dos auto-servigos tecnolégicos que exigem treinamento ndo s6 do prestador

de servi¢os, mas também dos funcionérios e até mesmo do préprio consumidor.

¢ O desenvolvimento do franchising e a disseminac¢do de processos e técnicas administrativas orientadas

por consultores ou especialistas desafiando a concorréncia a busca de novas formas de marketing.

Nesse sentido, Las Casas define marketing como a

area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfacdo e desejo dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizagdo ou individuo e considerando sempre o meio de atuagdo e o impacto
gue estas rela¢des causam no bem-estar da sociedade (Las Casas, 2002, p. 15).

Observa-se na definicdo do autor a relevancia do consumidor para o especialista em marketing: o
conhecimento de suas expectativas, necessidades e desejos antes, durante e apds a compra; a percepcao de
valor contraida pelo consumo dos produtos ou servigos adquiridos; e o envolvimento das variaveis de pouco
controle no planejamento de marketing exigindo acompanhamento constante para adaptacéo das atividades
mercadoldgicas planejadas as nuances ambientais do momento. Assim, de acordo com as andlises feitas por

Kotler e Armstrong (1994), a ligacdo do mercado ao consumidor se faz através do mix de marketing — produto,
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preco, promogdo e ponto —, influenciado pelas variaveis dificeis de serem controladas ou previstas devido as
suas complexidades como a social, cultural, demografica, politica, legal, tecnoldgica, econdmica, entre outras.

Sendo assim, a Associacdo Americana de Marketing define servicos como “atividades, vantagens ou
mesmo satisfacbes que sédo oferecidas a venda ou que sdo proporcionadas em conexao com a venda de
mercadorias”.

Na definicdo de Las Casas (2002), servicos constituem transagfes realizadas cujo objetivo ndo se
associa a transferéncia de um bem, aproximando-se, assim, da definicdo de Rathmell apud Las Casas (2002, p.
17) que conceitua servigo como “um ato, uma agéo, um esforgo, um desempenho”.

Gianesi e Corréa (1994, p. 32) conceituam servicos como “experiéncias que o cliente vivencia’. Ao
contrario dos produtos, os servicos sdo abstratos, subjetivos, o que torna sua gestdo mais complexa: a
participagcdo do cliente no processo de prestacdo de servicos e a simultaneidade da produgdo e consumo
tornam dificil a sua padronizacao.

Nesse sentido, Gianesi e Corréa (1994) dividem o sistema de operacdes de servico conforme o grau de
contato com o cliente: front office ou linha de frente, opera¢des com alto grau de contato com o cliente, tém “um
ambiente mais carregado de incerteza e variabilidade”, menor produtividade e mais dificil controle; back room
ou retaguarda, operagdes com baixo contato com o cliente, apresentam ambiente mais previsivel, maior
padronizacdo, maior controle e maior produtividade.

Consideram a prestacdo de servico em si como a principal responsavel pela percep¢do do cliente em
relacdo ao servico. Dai a importancia da qualificacdo dos funcionarios de contato com o cliente que véo
percorrer todo um ciclo de servigo junto ao cliente e formar a sua percepcgéo de valor em cada “momento de
verdade” na seqiiéncia da prestacdo do servigo, enfatizando que “os momentos iniciais do ciclo preparam a
percepcao do cliente e os momentos finais permanecem mais fortes na meméria do cliente”.

De acordo com Kotler e Armstrong (1994), servico € um bem intangivel que consiste em atividades,
beneficios ou satisfacdo adquirida pelo cliente. “Toda atividade ou beneficio, essencialmente intangivel, que
uma parte pode oferecer a outra e que nado resulte na posse de algum bem” (Kotler, 1999, P.455). Mas a
prestacdo de um determinado servigo pode estar ligada ou ndo a um produto fisico.

Os servicos possuem quatro caracteristicas principais a serem analisadas na elaboracdo de um
programa de marketing, de acordo com Kotler (1999, p. 455), podem ser “intangiveis, inseparaveis, variaveis e
pereciveis”.

O mesmo autor afirma que os servicos sdo considerados intangiveis por que ndo podem ser vistos,
provados sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. S8o inseparaveis, pois servicos e
fornecedor ndo se separam durante sua producao, o prestador do servico € parte dele.

Kotler e Armstrong (1997), consideram os servi¢os altamente variaveis quando a qualidade da prestagao
de um servico pode variar de acordo com quem 0S proporciona, ou seja, quando, onde e como sao
proporcionados. Sao pereciveis devido ao fato de que ndo podem ser estocados para venda ou uso futuro. Sdo
produzidos quando demandados.
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Dentro desse conjunto de possibilidades e desafios, Keller (1994) e Kotler (1999), guardadas as
especificidades de seus estudos, observam que na prestacdo de servicos, cliente e prestador se interagem para
cria-lo. O prestador deve trabalhar de forma eficaz para garantir um valor superior ao cliente.

Para Gianesi e Corréa (1996), os servicos geralmente sdo produzidos e consumidos ao mesmo tempo,
por este motivo ndo ha como inspecionar e corrigir possiveis defeitos. A qualidade de um servigo envolve as
expectativas do cliente em relacdo ao servigo prestado e também sua percepcdo quanto a prestagdo do
mesmo.

Neste caso, de acordo com as interpretacdes de Hemais e Silva (2005), os especialistas na area de
marketing sugerem a formacédo do chamado mix de marketing. Para Cobra (1997), o mix de marketing ou
composto de marketing é representado pelas fungdes dos 4 P's, produto, preco, ponto (distribuicdo) e
promogédo, esta Ultima vista nesta pesquisa como a ferramenta mais adequada para o desenvolvimento da
Creditama.

Kotler e Armstrong (1994), define Mix de Marketing como:

Um conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa utiliza para
produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. Consiste em tudo que a empresa pode fazer
para influenciar a demanda de seu produto. (Kotler e Armstrong, 1994, p. 47).

Assim, Hoffman et al (1995) acreditam que o setor de servigos possui uma complexidade de atividades e
o0 empenho das organizagdes na busca da vantagem diferencial visando equilibrar-se perigosamente em fatores
como custos, qualidade e atendimento ao cliente para atender as exigéncias de um segmento de mercado
altamente competitivo e excludente, tem como resultado as regras impostas pela globalizacdo da economia
mundial. Neste caso, considera-se 0s servicos como uma forma de agregar valor aos produtos colocados a

disposicéo do publico alvo.

4. Procedimentos Metodolégicos

Esse estudo proporcionou ndo s6 o levantamento soécio-ambiental da organizacdo em foco, como
também o conjunto de atividades que envolve a disponibilidade de crédito e as vantagens do sistema financeiro,
disponibilizando para os pesquisadores a oportunidade de avaliar o desempenho geral da Creditama face a sua
administracdo com base em conhecimentos tdo somente empiricos e sob conflitos gerados pelo acirramento da
concorréncia no setor financeiro aliados a um tipo de empreendimento inovador, ou seja, a vontade de fazer
acontecer, buscando todos os recursos disponiveis, fundamentados em dados e conhecimentos técnicos que
pudessem auxiliar a tomada de decisfes.

De acordo com Oliveira (2002) e Roesch (1999), a pesquisa tem por objetivo estabelecer uma série de
compreensfes no sentido de descobrir respostas para as indagacdes e questfes que existem em todos os
ramos do conhecimento humano, pode ser cientifica ou profissional, contribuindo para o desenvolvimento do
conhecimento.

As técnicas de pesquisa utilizadas neste trabalho foram a pesquisa bibliografica, a observacéo
participante e aplicagdo de entrevista em profundidade.
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Segundo Oliveira (2002, p.119), “a pesquisa bibliografica tem por finalidade conhecer as diferentes
formas de contribuigdo cientifica que se realizaram sobre determinado assunto ou fendmeno”. De acordo com
Vergara (2005), a pesquisa bibliogréafica é realizada a partir de material publicado em livros, revistas, jornais,
redes eletrdnicas, ou seja, material acessivel ao publico em geral.

Em relacdo a observacgédo participante, Cervo e Bervian (2002), afirmam que a mesma consiste em um
processo de investigacdo onde o observador passa a fazer parte da pesquisa, onde se envolve e se deixa
envolver pela pesquisa.

Para Vergara (2005):

Pesquisa participante ndo se esgota na figura do pesquisador. Dela tomam parte pessoas
implicadas no problema sob investigagéo, fazendo com que a fronteira pesquisador/pesquisado,
ao contrario do que ocorre na pesquisa tradicional, seja ténue. (Vergara, 2005, p.48).

Ja no que se refere a entrevista em profundidade, Malhotra (2001, p. 163) a define como sendo: “(...) uma
entrevista ndo-estruturada, direta, pessoal em que o Unico respondente é testado por um entrevistador
altamente treinado, para descobrir motivacdes, crengas, atitudes e sensacdes subjacentes sobre um topico”.

Por meio desta conceituacéo, Malhotra (2001) considera que a entrevista em profundidade é importante
na obtencdo de respostas significativas, em funcao do carater da pesquisa, sendo constatado ao longo desta
investigacdo a sua relevancia em termos de aquisicao de informacdes.

Nesse sentido, Oliveira (2002) enfatiza que todas as técnicas anteriormente descritas e utilizadas nesta
pesquisa constituem em uma abordagem qualitativa que leva a leitura sobre assuntos que se referem a
investigacao cientifica com o objetivo de descrever ou relatar o que diferentes autores ou especialistas
escrevem sobre o0 assunto, possibilitando novos pontos de vistas.

Assim, conclui Oliveira (2002) que,

as pesquisas que se utilizam da abordagem qualitativa possuem a facilidade de poder
descrever a complexidade de uma determinada hip6tese ou problema, analisar a interagdo de
certas variaveis, compreender e classificar processos dindmicos experimentados por grupos
sociais, apresentar contribuicdes no processo de mudanca, criacdo ou formacgao de opinides de
determinado grupo e permitir, em maior grau de profundidade, a interpretacdo das
particularidades dos comportamentos ou atitudes dos individuos. (Oliveira, 2002, p.117).

Sendo assim, uma das estratégias de pesquisa pertinente a presente pesquisa foi 0 uso do método
“estudo de caso” que, segundo Vergara (2005), é delimitado a uma ou poucas areas ou unidades, entendidas
como pessoa, familia, produto, empresa, 6rgdo publico, comunidade ou mesmo um pais. Tem carater de
profundidade e detalhamento e pode ou nédo ser realizada no campo.

O estudo de caso é um procedimento metodolégico que consiste em estabelecer uma rede de
informacgBes advindas de casos especificos seja no ambito local, regional ou nacional como ressaltam Goode e
Hatt (1979), Henderson e Rado (1980) e MacNeill (1994).

Para Yin (2001), o cruzamento de informacdes coletadas em cada caso permite ao pesquisador fazer
inferéncias qualitativas e quantitativas das informacgfes, aceitando, refutando ou criando teorias. Esta é a
situagdo desta pesquisa, pois a organizagdo estudada constituiu-se em um caso especifico que contribuiu para
a fundamentacéo dos resultados deste estudo.
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Contudo, a pesquisa foi realizada na Cooperativa de Crédito de Iguatama Ltda (Creditama), localizada na
cidade de Iguatama, estado de Minas Gerais durante o primeiro semestre de 2007, onde foram direcionados
esforcos a compreenséo da area de marketing, tendo em vista o fator “promocao” da cooperativa de crédito.

Nesse sentido, algumas questfes foram essenciais para o desenvolvimento deste estudo:

¢ Quais os produtos e servigos da cooperativa?

¢ Qual o diferencial competitivo da Creditama em relagao aos bancos multiplos e comerciais?

e Como a cooperativa utiliza a propaganda para divulgar seus produtos e servi¢cos?

¢ A cooperativa desenvolve a promogao de vendas para atingir seus objetivos?

¢ Quais das ferramentas do composto promocional sdo mais utilizadas pela cooperativa (propaganda,

venda pessoal, promoc¢ao de vendas, relagdes publicas e marketing direto)?

e A cooperativa possui um site e utiliza a internet para sua divulgagéo?

e Utiliza o telefone para promocao de seus produtos e servicos?

¢ A venda pessoal é usada pela cooperativa na sua promogao?

¢ A cooperativa desenvolve a sua promog¢édo através do marketing direto? Como?

¢ A politica de divulgacéo da cooperativa atende as suas metas e objetivos?

A partir dessas questfes norteadoras, os resultados da pesquisa foram analisados de acordo com seus
pontos positivos e negativos e feitas as devidas consideragfes e sugestdbes como serdo mostradas no item a
seguir. Assim, espera-se que este trabalho sirva de referéncia para novas pesquisas na area de “promocéo de

marketing”, pois um trabalho de investigagédo cientifica nunca se esgota em si mesmo.

5. Reflexdes e resultados a partir da analise de campo

Os resultados obtidos com a aplicagdo de entrevistas em profundidade na Cooperativa de Crédito de
Iguatama foram os seguintes:

De acordo com os depoimentos dos entrevistados o Sicoob Creditama Ltda. apresenta uma ampla
qualidade de produtos e servicos para atender seus associados e clientes, como: venda de seguros (vida,
residencial, auto, maquinarios, depdsitos ndo nominados e prestamista); plano de saude vivamed (cooperativa
de usuérios de assisténcia médico hospitalar do Sicoob Ltda.); poupanca cooperada; cartdo de crédito e debito
cabal e visa; conta corrente sem tarifagdo; linha de crédito rural (PRONAF, PROGER, PROSOLO E FINAME);
outras linhas de crédito convencionais além do recebimento de tributos, agua, luz, telefone e pagamento de
beneficio do INSS.

Tem como diferencial competitivo comparado a outros bancos multiplos e comerciais a ndo tarifacdo dos
servigos prestados, além de um atendimento “corpo a corpo” onde na linha de frente conta com quatro caixas,
cinco atendentes para abertura de contas correntes, poupanca, extratos e empréstimos e uma telefonista que
trabalha diretamente com a geréncia, dispensando o excesso de burocracia e 0 embaraco das pessoas que nao
gostam de lidar com equipamentos de informética como os terminais eletronicos.

A cooperativa utiliza da propaganda para divulgar seus produtos e servicos dentro da prépria agéncia

através de baners, folders, da escuta telefénica, onde o cliente enquanto aguarda o atendimento da ligacéo
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ouve uma promoc¢éo de um produto ou servico da cooperativa e também patrocinio de camisas para times de
futebol, faixas para eventos, reunifes periédicas nas comunidades rurais e informes sobre a AGO (Assembléia
Geral Ordinéria).
A promocao de vendas € utilizada pelo Sicoob Creditama Ltda. em determinados produtos como seguros
e planos de salde. As ferramentas do composto promocional mais utilizadas pela cooperativa sdo a venda
pessoal, promog¢do de vendas, as relacdes publicas e o marketing direto.
A Cooperativa de Crédito de Iguatama Ltda. ndo possui site para divulgacéo de seus produtos e servigos.
Para promover a cooperativa através do marketing direto a Creditama traca metas estratégicas onde sao
analisados futuros associados a serem convidados a participar do quadro de associados da cooperativa. A
partir desta analise é feita uma distribuicdo para os funcionarios de um nimero de pessoas a serem visitadas
com o objetivo de convida-los a fazer parte do quadro de associados, além de visitas as comunidades rurais,
principal publico alvo da cooperativa, expondo seus produtos e servicos e as vantagens de ser um associado
Sicoob Creditama Ltda.
Quanto a politica de divulgacdo da cooperativa a maioria dos entrevistados relatou que no momento as
metas e 0s objetivos da Creditama séo atendidos apenas em parte, sendo que 0os mesmos poderiam ser
desenvolvidos mais através de radio, jornais, programas sociais dentro da comunidade, nas escolas, Ongs e

também entre os associados e clientes.

5.1 Possibilidades, Desafios E Sugestdes

De acordo com a analise dos dados feita durante a pesquisa percebe-se que a Cooperativa de Crédito de
Iguatama Ltda. possui um atendimento diferenciado, proporcionando a seus associados qualidade e rapidez
nos processos de tomada de decisao. Outro ponto positivo da cooperativa em relacdo aos bancos comerciais e
multiplos é a ndo cobranca de tarifas.

Mas, no entanto nota-se uma deficiéncia na politica de divulgagdo da Cooperativa de Crédito de
Iguatama Ltda. como evidenciado em discussfes anteriores. Desta forma, sugere-se o desenvolvimento de um
marketing mais efetivo, através da implantagdo de um site, pois alguns associados preferem fazer sua
movimentacdo, seus servicos através da Internet, sendo uma forma que tende a proporcionar agilidade e
facilidade aos seus servicos.

O uso do atendimento on-line tem sido uma pratica muito explorada por outras instituices deste
segmento, 0 que deixa a cooperativa em desvantagem, uma vez que nao oferece este recurso. Isto reforca a
sugestao de criagdo de um site voltado para o atendimento ao cliente.

Outras acfes também podem ser adotadas tais como: a utilizagcado de outdoors, radio, jornais, programas
sociais e programas nas escolas com o objetivo de buscar novos clientes potenciais e divulgar seus principios e
valores, bem como as vantagens de seus servicos.

Foi observado que a cooperativa ndo utiliza o outdoor como uma midia para sua divulgagdo. A instalacéo
de uma ferramenta desta natureza consiste em uma agédo de marketing que pode ser adotada pela cooperativa

para sua divulgacao de marketing diante de sua area de atuacgéo.
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Outra midia nédo utilizada pela cooperativa € o radio. Neste caso, acredita-se que devem ser
desenvolvidas propagandas no radio que possam servir de base para atrair novos clientes, possibilitando-os
conhecer melhor a cooperativa e seus produtos e, ou, servigcos oferecidos.

Quanto aos jornais, publicar nos jornais que circulam na regido poderd ser um veiculo valioso de
propaganda para a cooperativa, além de reativar seu jornal interno com publicacbes e informacdes atuais
direcionadas aos presentes e futuros associados.

Nas escolas desenvolver concursos de redagfes que envolvam o cooperativismo, possibilitando
conhecer seus valores e principios.

Aos associados divulgar através de seus canais de comunicacdo mensagens que despertem o
sentimento de orgulho por fazerem parte da entidade.

Para os potenciais clientes e associados difundir os ideais cooperativistas, seus diferenciais competitivos
com o objetivo de agrega-los ao seu quadro de cooperados.

Na comunidade onde atua deve-se desenvolver politicas voltadas a participacdo de projetos e acdes
sociais aos quais possam contribuir para o fortalecimento da cidadania e melhoria da qualidade de vida.

As estratégias de marketing desenvolvidas pela cooperativa deverdo entdo dar énfase ao seu diferencial
competitivo, agregando valores a seus produtos e servigos, fortalecendo sua imagem diante de sua area de
atuacado e buscando novos segmentos para sua manutencdo e expansao no mercado de atuacdo. Dessa forma,
sugere-se a elaboragdo de um conjunto de iniciativas voltadas para tornar a Cooperativa de credito de Iguatama

mais reconhecida externamente, projetando a sua imagem em um nicho ainda ndo explorado.

6. Consideragdes Finais

O cenario revelado nesta pesquisa sobre a Cooperativa de Crédito de Iguatama - Sicoob Creditama
evidencia que a “promocdo de marketing” utlizada atende parcialmente seus objetivos, mas que ha
necessidade de estruturd-la melhor para que seja mais eficiente e consiga suprir as deficiéncias reveladas ao
longo desta pesquisa.

Com o presente trabalho, percebeu-se a importancia do composto promocional dentro da organizagao
cooperativa para adquirir competitividade e se manter no mercado atual. Ndo basta que a cooperativa tenha
apenas produtos de qualidade, bons precos ou ser acessivel, precisa também de construir uma boa imagem
junto a seu publico-alvo e um processo de relacionamento com o objetivo de fidelizar os atuais e buscar novos e
potenciais clientes.

Para alcancar seus objetivos e metas de marketing a organizacdo deve estruturar sua politica de
divulgacao levando em consideracao o composto e sua nhecessidade promocional. Neste caso, acredita-se que
a implantacdo de um plano de marketing proporciona as organiza¢gdes o alcance de seus objetivos e metas
organizacionais, levando em consideragdo as necessidades, os desejos e 0s interesses do mercado alvo,
criando assim satisfacdo, valor e bem estar aos seus clientes.

Finalmente, a partir dos resultados adquiridos, percebe-se como é importante pesquisar e aplicar a
promoc¢éo de marketing em uma cooperativa de crédito, uma vez que ndo se observam pontos importantes no

ambiente organizacional da Creditama voltados a “promocéo” sob a 6tica das premissas do marketing. Baseado



Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa (RECADM) - ISSN 1677-7387
Faculdade Cenecista de Campo Largo - Coordenacado do Curso de Administracéo
v. 5, n. 1, maio/2006 - http://revistas.facecla.com.br/index.php/recadm/
nessa analise vé-se a possibilidade da realizagdo de uma futura pesquisa mais abrangente que complemente o
estudo acima, oferecendo as cooperativas de crédito e interessados no assunto uma investigacdo mais
detalhada e minuciosa com vistas a identificagcéo de novas variaveis e novos fatores que tendem a promover o

marketing com maior eficacia no ambiente organizacional das cooperativas de crédito.
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