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RESUMO

O presente trabalho teve como objeto de estudo a cooperativa de crédito
Uniprime Pioneira do Parana. O principal objetivo foi a identificagdo dos canais de
comunicacao mais utilizados de acordo com os perfis dos cooperados para poder
trabalhar com uma comunicac¢ao mais direcionada e assertiva. Para isso, realizou uma
pesquisa com questdoes que apresentaram as principais caracteristicas de peffil,
canais de comunicacdo mais utilizados, habitos de midias e também a percepc¢ao
atual de cooperados em relagdo a comunicacao da Uniprime. Para Sissors e Bumba
(2001), as pessoas sao movidas por necessidades ou desejos. O que o publico
normalmente quer da midia € entretenimento ou informacao. Portanto, as midias que
as pessoas escolhem estao diretamente relacionadas a expectativa de encontrarem
0s assuntos que satisfacam seus interesses. Cooperativa € uma instituicao que difere
de todas as demais e percebendo a necessidade de tornar publicas suas qualidades,
as cooperativas estdo maximizando a importancia do marketing investindo em novas

estratégias de comunicagao e de marketing.

Palavras-chave: Canal de comunicagao. Midia online. Marketing digital. Cooperativa
de crédito.



ABSTRACT

The present study had as object of study the cooperative of credit Uniprime
Pioneira of Parana. The main objective was to identify the most used communication
channels according to the profiles of the cooperative to be able to work with a more
targeted and assertive communication. In order to do this, it carried out a research with
guestions that presented the main characteristics of profile, communication channels
most used, media habits and also the current perception of cooperative in relation to
the communication of the Uniprime. For Sissors and Bumba (2001), people are driven
by needs or desires. What the media usually wants from the media is entertainment or
information. Therefore, the media that people choose are directly related to the
expectation of finding the subjects that satisfy their interests. Cooperativa is an
institution that differs from all others and realizing the need to make its qualities public,
cooperatives are maximizing the importance of marketing by investing in new

strategies of communication and marketing.

Key-words: Communication channel. Online media. Digital marketing. Credit
cooperative.
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1 INTRODUGAO

1.1 APRESENTACAO

Quando falamos em comunicag¢do, no cenario atual em que vivemos, quem
consegue se destacar em meio a um “mar de informacgdes”, provavelmente descobriu
a estratégia certa para “falar” com seu cliente. S8o inumeros os meios/canais de
comunicacao existentes.

De certa forma as midias tradicionais nunca deixaréo de existir, mas desde a
chegada da internet, rapidamente tudo foi mudando. Com ela, tamanho n&o € mais
documento. De acordo com Medeiros (2014), o ambiente digital permite que empresas
de todos os portes concorram pela ateng¢ao do cliente em pé de igualdade.

Pode se dizer por senso comum que nunca se teve tanto acesso e poder de
informagdo em maos e nunca foi tao dificil saber o qué e como levar informacgdes de
interesse. Com o imediatismo da comunicag¢ao digital e as avalanches de diversos
conteudos, ¢ preciso tomar cuidado para que o cliente ndo se sinta “de saco cheio” de
sua marca.

Através deste trabalho, busca-se conhecer melhor os perfis dos publicos da
cooperativa de crédito Uniprime Pioneira do Parana, bem como saber quais os
meios/canais mais utilizados por cada um destes publicos, para entao trabalhar com
uma comunicacao mais direcionada e assertiva. A Cooperativa possui atualmente um
numero de pouco mais de 7,5 mil associados.

Apesar da grande utilizacdo das midias sociais, nao podemos partir do
pressuposto de que ndo é mais necessario se comunicar por outros meios. E preciso
saber por quais meios conseguiremos “conversar’ com nossos clientes, entender o
perfil deles. De acordo com Sampaio (1999), bancos e produtos financeiros, em geral,
utilizam a propaganda como formadora de imagem e informadora de caracteristicas.

Com a identificacdo e definicao do perfil dos cooperados da Uniprime Pioneira
do Parana sera possivel realizar uma comunicagcdo mais estratégica. Quanto mais
informacgdes obtivermos, melhor entenderemos como podemos ajuda-lo. Conhecer o
perfil, entender suas necessidades e o que o cooperado realmente busca para entao

oferecer solugdes financeiras adequadas.
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O cliente, que no nosso caso é o cooperado, € dotado de personalidade. O
gue € imprescindivel para um pode ser absolutamente dispensavel para outro. Cada
um tem as suas preferéncias, que estao naquilo que se identificam. (KARSAKLIAN,
2008). Por isso ¢é tao importante conhecer bem o seu perfil.

1.2 OBJETIVO GERAL

Identificar o canal de comunicacao mais alinhado ao perfil do cooperado.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Conhecer melhor os diversos publicos presentes na cooperativa

¢ Analisar o publico mapeando os principais perfis

¢ Identificar os canais de comunicacdo mais utilizados

¢ I|dentificar as midias mais acessadas

e Ter as informacdes necessarias para tracar um plano de comunicacao mais

assertivo para cada publico

1.4 JUSTIFICATIVA

Ja foi o tempo em que a comunica¢ado de massa resolvia as necessidades
comunicacionais das organizagoes. “O publico ndo espera que a midia bata a sua
porta. As pessoas tém muitas outras atividades que competem com seu tempo e
interesse, como o trabalho, a familia, a igreja e o lazer” (SISSORS; BUMBA, 2001, p.
72). Além disso, para Sissors e Bumba (2001), as pessoas sao movidas por
necessidades ou desejos. O que o publico normalmente quer da midia é
entretenimento ou informacdo. Portanto, as midias que as pessoas escolhem estao
diretamente relacionadas a expectativa de encontrarem os assuntos que satisfacam
seus interesses, o que tornara determinadas midias favoritas.

E importante ressaltar as mudancas no comportamento do publico em geral
que ja vem se transformando ha algum tempo e adequar-se a essa realidade em que

o consumidor ¢é seletivo em relagao aos conteudos e midias que consome.
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‘O estudo das motivagdes do consumidor é fundamental para a estratégia
mercadologica das empresas principalmente no que diz respeito a propaganda, pois
seu objetivo é estimular as motivagdes” (KARSAKLIAN, 2008, p. 24).

Pensando na cooperativa Uniprime, quanto mais compreendermos o que 0s
nossos cooperados buscam, quais as suas necessidades e desejos e também quais
seus canais de comunicacdo, suas midias favoritas, mais assertivos serao os
conteudos e informacgdes direcionadas a eles, proporcionando maior satisfacao e
consequentemente, possiveis negocios. Segundo Pinheiro e Gullo (2008), “o volume
de pesquisa de marketing cresce ja que a informagdo e o conhecimento, num
ambiente tao diversificado, tornam-se fundamentais para as empresas formularem
suas estratégias”

A cooperativa, assim como qualquer outra organiza¢do, precisa também
acompanhar o mercado, as evolugdes tecnoldgicas e todo contexto que estiver

relacionado ao desenvolvimento socioecondmico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMUNICACAO EMPRESARIAL

Por muito tempo no Brasil a comunicacdo dentro das empresas era vista
apenas como despesa, julgada desnecessaria, que onerava o orcamento das
empresas e trazia resultados pouco palpaveis. As atividades de comunicacao eram
assumidas quase sempre por departamentos e profissionais sem qualquer vinculacio,
0 que resultava em uma comunicagao difusa e muitas vezes contraditoria (BUENO,
2003).

Bueno (2003) conta que na década de 1970 iniciou-se um processo de
mudangas importantes quanto a implementac¢ao de uma cultura de comunicag¢ao nas
empresas. A comunicagao tornou-se estratégica e fundamental no processo de
tomada de decisdes. O profissional de comunicacdo empresarial entdo se
transformaria num gestor de informag¢des, com conhecimento de conteudos além de
sua area, como administragao, sociologia, a antropologia (os estudos de cultura da
organizacgao) e a tecnologia da informacao.

A comunicacdo nas empresas passou a ser imprescindivel. Toda empresa
precisa de uma comunicacgéo clara e objetiva. E quando falamos em comunicagao
empresarial, ndo significa apenas comunicar-se com o publico externo através de
publicidade e propaganda. A comunicagdo precisa estar alinhada também e talvez

principalmente com o publico interno e todos os demais stakeholders.

A comunicacdo é o espelho da cultura empresarial e reflete,
necessariamente, os valores das organizagdes. Se eles caminham para
valorizar o profissionalismo, a transparéncia, a responsabilidade social e a
participagdo, a Comunicagdo se orienta no mesmo sentido. (BUENQO, 2003,

p. 4)

Lima (2017) cita em seu artigo “A importancia da comunicagcdo nas
organizagdes”, baseado na filosofia da referéncia em comunicagao organizacional do
pais, Margarida Kunsch, que a comunicagdo no ambiente de trabalho forma um ciclo
integrado, envolvendo todas as areas em prol de agdes sinérgicas em busca dos
mesmos objetivos. Ou seja, as agdes feitas com o publico interno refletem diretamente
no publico externo e certamente influenciara no posicionamento da empresa.
Torquato (1986, p.68) diz que
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a comunicagdo empresarial sistémica da unidade a um conceito de empresa,
harmonizando interesses, evitando a fragmentag&o do sistema, promovendo,
internamente, sinergia negocial e, externamente, comportamentos e
atividades favoraveis a organizacéo. (TORQUATO, 1986, p. 68)

A comunicacdo organizacional analisa o sistema, o funcionamento e o
processo de comunicacdo e seus diversos publicos, diz Kunsch (2003). Ainda de
acordo com ela, a comunicacdo organizacional compreende quatro diferentes
modalidades que se complementam nas atividades comunicacionais: comunicacao
institucional, comunicagdo mercadoldgica, comunicagéo interna € a comunicagao
administrativa, que formam o composto da comunica¢géo organizacional. Esse mix

deve constituir uma unidade harmoniosa para denominar-se comunica¢ao integrada.

FIGURA 1 - DIAGRAMA COMPOSTO DA COMUNICAGCAO INTEGRADA.

COMUNICA(;[\O INTERNA

Comunicagdo Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICACAO )
INSTITUCIONAL COMUNICACAO

" ORGANIZACIONAL
Relagoes Piblicas

Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoracao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Kunsch, Margarida M. K. Planejamento de Relagées Piiblicas na Comunicagdo Integrada.
Sao Paulo, Summus Editorial, 4a. edicdo, 2003. P. 151.

FONTE: Kunsch, Margarida M. K. Planejamento de Rela¢es Publicas na
Comunicagao Integrada. Sdo Paulo, Summus Editorial, 42 edigdo, 2003, p. 151.



14

Margarida Kunsch (2003) explica sobre cada uma das modalidades
comunicacionais citadas no paragrafo anterior e apresentadas na figura 1:

Comunicacao interna — € um setor planejado, com objetivos bem definidos,
para viabilizar toda a interag@o entre a organizacéo e seus colaboradores. Utiliza-se
da comunicacéo institucional e muitas vezes também da comunica¢céo mercadologica
(endomarketing). A comunicacgao interna deve ser considerada uma area estratégica.
O trabalhador deixou de ser um agente passivo e conformado para tornar-se um
colaborador, no sentido literal da palavra, alguém que se envolve, que tem opinido e
quer contribuir com a organizagao. O publico interno € um publico multiplicador, um
porta-voz da organizagdo, de forma positiva ou negativa. Uma comunicagao interna
participativa, realizada através de canais adequados ao publico interno (Ex.:
newsletter interna, murais, intranet etc.) fara o sentir-se motivado a exercer suas
fungdes em parceria com a organizagédo e em sintonia com a realidade social vigente.
Portanto, a comunicagdo interna ndo pode ser algo isolado do composto da
comunicagao integrada e dos conjuntos das demais atividades da organizacao.
Kunsch (2003, p. 162) faz uma alusdo aos “sete cés” que afirma caracterizarem o
verdadeiro papel da comunicagao nas organizagdes:

estabelecer confianga; possibilitar a co-criagdo, por meio da participagdo do
publico receptor; contribuir para um clima favoravel e propicio no ambiente
de trabalho; fazer as conexdes com todas as modalidades comunicacionais;
envolver as pessoas para buscar um comprometimento consciente; celebrar
e fazer as corregfes e 0s ajustes necessarios; e comunicar sempre as agdes
e 0s programas gue serdo levados a efeito. (KUNSCH, 2003, p. 162)

Comunicacao administrativa — Segundo Kunsch (2003), planejar,
coordenar, dirigir, controlar os recursos e obter produtividade e resultados com baixo
custo sdo os principais objetivos da administragdo de uma organizacdo. A
comunicacdo administrativa € aquela que permite viabilizar todo o sistema
organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos de informacdes e redes. E a
comunicagao administrativa que faz convergir todas essas instancias.

Comunicacao institucional — De acordo com Kunsch (2003, p. 164), “a
comunicacao institucional € a responsavel direta pela construgdo e formatacdo de
uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizacéo.” A
comunicagado institucional enfatiza a filosofia da organizacdo e os aspectos

relacionados com a missao, visao e os valores, o que vai muito além de fazer uma
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divulgacdo da marca. As organizagdes terao de se valer de estratégias e politicas bem
definidas de comunicacdo, delineadas e planejadas estrategicamente, numa
perspectiva de comunicacéo integrada. A comunicagéo institucional se utiliza de
instrumentos como: relagdes publicas, jornalismo empresarial, assessoria de
imprensa, publicidade/propaganda institucional, a imagem e a identidade corporativa,
o marketing social, o marketing cultural e a editoracdo multimidia.

Comunicacao Mercadolégica — Para Kunsch (2003), a comunicagéo
mercadologica ou de marketing tem o objetivo de vender e/ou melhorar os produtos e
servigos da organizagéo. Segundo ela (2003, p. 162) “A propaganda, a promogao de
vendas e todas as outras ferramentas que compdem o mix da comunicacdo de
marketing tém de ser abastecidas com informag¢des colhidas com pesquisas de
mercado’. A comunicagdo mercadoldgica tem, hoje, uma amplitude muito grande de
instrumentos de comunicagéo persuasiva e de técnicas para atingir seus propositos.

Galindo (1986) define a comunicagado mercadologica como uma modalidade que

compreenderia toda e qualquer manifestagdo comunicativa gerada a partir de
um objetivo mercadolégico, portanto, a comunicagdo mercadolédgica seria a
producdo simbdlica resultante do plano mercadolégico de uma empresa,
constituindo-se em uma mensagem persuasiva elaborada a partir do quadro
sociocultural do consumidor-alvo e dos canais que lhes servem de acesso,
utiizando-se das mais variadas formas para atingir os objetivos
sistematizados no plano. (GALINDO, 1986, p. 37)

As principais ferramentas de comunicacdo que esta area se apoia sao:
publicidade comercial, promog¢des de venda, merchandising, venda direta ou pessoal,

entre outros.
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2.2 COMUNICACAO INTEGRADA

Podemos dizer que a comunicacao integrada € a unido de varias ferramentas,
linguagens e areas do conhecimento para favorecer a conquista dos objetivos
estratégicos de uma organiza¢ao. Para Sissors e Bumba (2001), essa integracao
deve ser unissona, ou seja, os meios utilizados devem se complementar para que a
comunicacao possa ter forca e eficiéncia maximas.

Adotar o método de comunicagao integrada pode ser a estratégia ideal para
as organizagoes. Conhecer seus publicos e elaborar uma comunicagcéo que seja
adequada para cada um deles, aumenta a eficiéncia da mensagem e melhora os
resultados da empresa diz Lima (2017), pois sabemos que a comunicagéo empresarial
ocorre em diversos niveis e atinge pessoas diferentes, com personalidades, crencgas
e necessidades diferentes.

Nas cooperativas de crédito a comunicacao precisa ser trabalhada de forma
muito estratégica, sendo na analise de publicos, no envio de informagdes, na escolha
das melhores mensagens, momentos e canais.

Quanto mais assertiva for a comunicacdo, mais validos terdo sido os
investimentos feitos. De acordo com Pinheiro e Gullo (2008), os esfor¢os de
comunicagado sado evidentemente implantados dentro de um programa sustentavel,
pois as empresas precisam garantir retorno em vendas e consumo para as marcas,
caso contrario, ndo faria sentido. Por isso € necessario trabalhar com uma
comunicacao eficaz e eficiente.

Se antes os meios de comunicagado de massa, TV aberta, TV paga, radio,
cinema, jornal, revista, outdoor, chamadas de midias nao interativas eram o suficiente,
com o surgimento de novas midias (canais/meios) de comunicagdo, chamadas de
midias interativas, principalmente a internet que passou a ser acessada em diversos
dispositivos moveis como smartphones, tablets e computadores (laptops), muita coisa
mudou (PINHEIRO; GULLO, 2008).

Segundo Pinheiro e Gullo (2008), € preciso primeiro definir os objetivos de
marketing e de comunicacéo a serem atingidos para os produtos/servicos € marcas

em questao e logo os investimentos a serem realizados. Em seguida devemos:

* selecionar uma ou mais ferramentas adequadas aos objetivos tragados
(propaganda, promogdo de vendas, relagbes publicas e merchandising) e
ajusta-las entre si;
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» escolher uma ou mais midias adequadas aos objetivos tragados (TV aberta,
TV paga, radio, cinema, jornal, revista, outdoor e extensiva, meio postal
(correio), telefonia (fixa/moével/celular) e Internet) e ajusta-las entre si;

* integrar e ajustar as ferramentas, as midias e os pontos de contato e eventos
entre si;

» uniformizar o conteido das mensagens de comunicacao, a serem utilizadas
nas ferramentas, midias, pontos de contato e eventos escolhidos; ou seja, &
preciso obedecer a uma Unica linguagem visual e verbal, pois dessa forma
fica garantida a compreensdo da mensagem divulgada aos publicos-alvo.
(PINHEIRO; GULLO, 2008, p. 9)

Ainda de acordo com Pinheiro e Gullo (2008), ao proceder conforme descrito
obteremos integracdo, interacdo, sinergia e efetividade na comunicacdo e
aumentaremos a chance de sucesso das estratégias adotadas, otimizando assim os
investimentos realizados.

Nao podemos esquecer que para a comunicagdo integrada funcionar,
também ¢é necessario que a mensagem esteja alinhada e que a criagdo faca a
diferenga, pois um dos principais objetivos da criagéo publicitaria € contribuir para que

a mensagem seja vista, lembrada e apreciada por si s6 (PINHEIRO; GULLO, 2008).

Necessitamos ter esse pensamento estratégico de como integrar as midias e
seus veiculos de comunicagdo de forma adequada. Nem sempre devemos
utilizar todas as midias. Devemos sim utilizar as midias certas que se
complementem (que se integrem) para um bom retorno da comunicagdo e de
rentabilidade sobre os investimentos das verbas de comunicacdo de
marketing (PINHEIRO; GULLO, 2008, p. 15)

A comunicacdo integrada no ambiente cooperativista € provavelmente o
melhor método de oferecer uma visdo 360° ao cooperado, também aos dirigentes e a
todos os demais envolvidos, ou seja, proporcionar acesso integral das informagdes a
todos, seguindo assim um dos principais valores do cooperativismo: a transparéncia.

No quadro apresentado a seguir, uma esquematiza¢cao de como pode ser
trabalhada a comunicagdo integrada de marketing, desde o posicionamento da
mensagem através do conteudo até a definigdo das ferramentas e técnicas ideais para
as estratégias de comunicagéo e marketing tragadas.



FIGURA 2 — QUADRO ELEMENTOS (RECURSOS) DO PROCESSO DE COMUNICAGAO
INTEGRADA DE MARKETING — SINOPSE.
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Posiciohamento da mensagem Ferramentas e técnicas

e conteddo: o que falar (atributos, e propaganda: apresentagdo impessoal
beneficio basico de consumo, razdo de temas e ideias

de consumo e imagem da marca) — | e relagdes publicas: assessoria de

e criacdo: como falar imprensa, eventos destinados a seus

s produgdo de pecas: de que forma diversos publicos etc.

falar e merchandising: acdes visando criar

* publico-alvo: para quem falar clima, atmosfera e impulso no ponto-
* midia: onde e com que frequéncia de-venda

falar com os publicos-alvo

| R

Qualquer das ferramentas pode usar

A mensagem pode ser — :
divulgada através de 4 | qualquer das midias abaixo para divulgar
ferramentas v
Pecas de comunicacio Midias (canais ou meios) | Veiculos
Filme, spot, jingle, Nio interativas
anuncio, release, e- TV aberta — TV paga Globo, Net
mail, site, cartaz, Atraves de Rédio — cinema Tupy FM,
folheto, display, pop- qualquer das Jornal — revista Cinemark
up, painel eletrdnico, seguintes Outdoor — extensiva Exame, OESP
catdlogo, embalagem, BME Brasil,
banner etc. Trianon
interativas
Meio postal Correio
Telefania Brasileiro,
{fixa/movel/celular) Telefonia,
Internet Nextel,
TV digital Vivo, UOL

Todo o processo é planejado e
controlado pelos seguintes

Instrumentos de planejamento e de controle
* planejamento estratégico da empresa que inclui a estratégia (plano) de marketing
» briefing
* planejamento da comunicacdo integrada de marketing
» avaliacdo e controle de investimentos X taxa de retorno sobre investimentos (TRI)

Fonte: PINHEIRO, D.; GULLO, J. Comunicacao integrada de marketing. 22 edigdo. Sao Paulo: Atlas,

2008, p. 18.
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2.3 MIDIA - CANAIS DE COMUNICAGAO

Sao0 inumeros os meios de comunicacdo existentes. Midias off-line,
tradicionais e midias online ou digitais, como dizemos habitualmente. “Midia é uma
palavra derivada do latim, que significa meio” (TAHARA, 2004, p. 11). Midia pode
indicar o profissional que planeja, executa e controla a veiculagédo de uma campanha
ou os meios/veiculos de comunicacdo (TAHARA, 2004). Veiculo: “E todo o meio,
forma ou recurso capaz de levar ao conhecimento do grupo consumidor a mensagem
publicitaria. As palavras midia (de médium — meio) ou veiculo, ou meio, € que
designam o elemento material que divulga a mensagem.” (SANT'ANNA, 1998, p. 194)

De certa forma as midias tradicionais nunca deixarao de fazer parte de nossas
vidas. Elas podem mudar seus formatos, se readaptar, mas a esséncia permanece.
Televisdo, radio, revista, jornal, cinema, mala direta, midia exterior como outdoor,
busdoor, back/front ligth, relégio de rua, merchandising, s&o as principais midias
tradicionais. Sampaio afirma (1999), ha veiculos com foco em comunicar para grandes
massas, como a televisao, radio, algumas revistas e jornais e ha veiculos direcionados
para publicos muito especificos, como por exemplo, revistas médicas, de engenharia
ou fas de algum esporte.

Desde a chegada da internet, rapidamente tudo foi mudando. Com ela,
tamanho n&o é mais documento. De acordo com Medeiros (2014), o ambiente digital
permite que empresas de todos os portes concorram pela atencao do cliente em pé
de igualdade. “As caracteristicas do mundo digital imprimem mudanc¢as também na
comunicagao por meio das midias tradicionais. Isso se deve a rapidez com que os
espectadores interagem com as mensagens e aos multiplos canais disponiveis para
o consumo de conteudo” (MEDEIROS, 2014). Ainda segundo Medeiros (2014), as
novas midias podem ser aliadas das tradicionais, € s6 questdo de adaptacao e
sincronia.

Pesquisa feita pela We Are Social em parceria com a Hootsuite (2017), aponta
gue 58% da populacao brasileira € usuaria das redes sociais. No Brasil, 10 redes
sociais se destacam. Em primeiro lugar esta o Facebook, com mais de 130 milhdes
de usuarios somente no Brasil. Em seguida vem o Whatsapp, com mais da metade
da populacao brasileira presente, 120 milhdes. Com um crescimento de 58% nos
ultimos dois anos esta o Youtube, que tem hoje 98 milhdées de usuarios. Com o maior

nivel de engajamento, a rede social que vem se destacando e crescendo rapidamente
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€ o Instagram, que atualmente possui 57 milhdes de usuarios. Na sequéncia, vem o
Twitter que, apesar da queda do volume de usuarios ativos, continua na lista das
principais redes. Em sexto lugar esta o Linkedin, considerada a maior rede social
corporativa do mundo. Em sétima colocacéao, o Pinterest vem crescendo no pais. Na
sequéncia, o Google+, o Messenger e 0 Snapchat ainda permanecem na lista das 10
principais redes, porém, rapidamente vem perdendo sua popularidade e utilizacao
(COSTA, 2018).

Em relagdo as redes sociais, Nami e Barbalho (2016), nos trazem uma

reflexao:

Existiu por algum tempo o medo de que as informagdes prejudiciais ou mal
fundadas se propagassem via redes sociais, mas hoje temos legislagtes
mais duras e criou-se uma responsabilidade com o que ¢ dito na internet, e
isso mitigou e muito o risco. Por isso, temos sim que desfrutar desse novo
momento para propagar nosso trabalho. (NAMI e BARBALHO, 2016, p. 29)
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2.4 COMUNICAGCAO EM COOPERATIVAS DE CREDITO

Assim como em qualquer organizagdo, uma boa gestao da comunicagao e
marketing € fator de sucesso nas cooperativas quando proporciona maior
engajamento dos publicos com a marca, contribuindo para a geragéo de negocios e
para a sustentabilidade em longo prazo. De acordo com Cruzio (2003), gerenciar o
composto de marketing nas cooperativas € proporcionar resultados financeiros e
econdmicos tanto para a cooperativa quanto para seus associados na forma de sobras
liquidas (lucros liquidos), sem deixar de atender as necessidades e preferéncias dos
diversos publicos internos e externos.

A comunicagédo tem papel fundamental no objetivo de transmitir com clareza
os valores e o proposito da instituicdo, assim como contribuir para o alcance dos
objetivos estratégicos. Com a proposta de incluséo financeira, ou soluc¢oes financeiras
justas, as cooperativas de crédito vém conquistando cada vez mais associados. No
Brasil, os sistemas de crédito cooperativo em operacao sdo formados por quase 1.000
cooperativas que geram mais de 50 mil empregos diretos, somam cerca de 7,5
milhdées de associados, sendo que 43% nao possuem conta em nenhuma outra
instituicdo bancaria. Além disso, as cooperativas chegam a 105 municipios brasileiros
que ndo possuem nenhum outro atendimento financeiro. (ANUARIO DO
COOPERATIVISMO, 2018-2019)

Cooperativa é uma instituicdo que difere de todas as demais e percebendo a
necessidade de tornar publicas suas qualidades, as cooperativas estao maximizando
a importancia do marketing investindo em novas estratégias de comunicag¢ao e de
marketing propriamente dito (Rossé, Oliveira, Tomazi, Sccott, 2016). Na difusdo do
cooperativismo, o publico interno € um dos mais importantes: é ele quem levanta a
bandeira da instituicdo e faz com que os valores cooperativistas estejam presentes no
dia a dia das atividades.

Para Bretzke (2000), o principal objetivo do marketing em uma cooperativa é:

O desafio do marketing € decodificar o modo de pensar, de compreender e
de lidar com a realidade, oferecendo as informag8es necessarias para que
0s executivos possam tomar decisdes, com base no conhecimento do ponto
de vista do cliente. O didlogo e a construgéo de relacionamentos estaveis e
duradouros com os clientes surgem como resposta ao desafio imposto ao
marketing pelas mudangas no ambiente competitivo, no comportamento do
consumidor e principalmente, pela expectativa de como deseja ser
“atendido”. (BRETZKE, 2000, p. 10)
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2.4.1 Estudo de Caso da Cooperativa de Crédito Sicredi

Em trabalho de conclusao de curso desenvolvido por Fernanda Hack, no qual
a cooperativa Sicredi € o objeto de estudo, foi possivel extrair informacoes relevantes
para este trabalho.

Segundo Hack (2018), inicialmente como cooperativas de credito
segmentadas, o Sicredi tinha seus associados como um publico mais homogéneo, o
que fazia a comunicacdo ser menos complexa. A partir das mudancas das
cooperativas para livre admissao, diversos outros publicos passaram a integrar o
guadro social das cooperativas e a comunicagao precisou ser completamente revista.

Os esforgos de comunicagao no Sicredi sdo realizados de maneira conjunta.
O processo de entrega de informag¢des deve ser integrado, com aplicacédo de
diferentes métodos e ferramentas, ndo apenas dentro da area de comunicac¢ao, mas
também entre area de comunicacgao e entre as diferentes areas da instituicéo.

O Sicredi realiza diversos movimentos relacionados a maior participacao dos
associados, como por exemplo, entregar a cada novo associado um kit de boas vindas
com informacdes sobre como funciona a sua cooperativa, quais sao os seus direitos
e deveres ao ingressar no sistema. Também s&o oferecidos cursos de formagéo para
capacitar novos membros para assumir cargos de gestao dentro das cooperativas,
além das assembileias, que sdo o momento principal de atuacéo do associado. Todas
essas acoes fazem com que o cooperado se sinta parte e entenda o seu papel.

Informagdo é poder e, neste caso, um direito do associado, a area de
comunicacado precisa se apropriar dessa necessidade de informar e tornar
esse 0 seu maior trunfo. Depois de informado o associado tende a
compreender melhor o seu papel, participar mais e utilizar mais a sua
cooperativa, o gue no final das contas, reduzira os esforgos com estratégias
de marketing voltadas para a publicidade e potencializard o marketing de
relacionamento (HACK, 2018, p. 37).

Segundo Hack (2018), para que seja possivel inovar em processos
comunicacionais, € preciso que se identifique cada vez melhor o publico de interesse,
segmentar e entender as necessidades de cada grupo buscando comunicar da forma
mais assertiva para cada um deles. Sem a informac¢ao individualizada, a empresa se
torna comum e tem as mesmas informagoes que qualquer um.

Na analise feita por Hack (2018), sua pesquisa exploratoria aponta que nao

existe homogeneidade nas a¢des desenvolvidas, ja que cada profissional toca uma
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frente do marketing, alguns mais voltados para as estratégias comerciais, outras mais
de comunicacido e cooperativismo e outras ainda comunicacdo institucional.
Entretanto, diz que as cooperativas tém estratégias muito boas por conhecerem seu
publico, e por terem autonomia nos processos, facilitando a comunicacido mais
proxima e ativa em diferentes momentos, seja por meio de programas sociais, canais
de atendimento, publicidade, redes sociais, imprensa.

Ainda na pesquisa de Hack (2018), ela identifica como principal ferramenta a
ser utilizada para a aplicacao da comunicagdo com associados em cooperativas de
credito, o meio digital. Nesse caso, € necessario que as cooperativas se atualizem e
busquem cada vez mais estratégias digitais para atingir os associados de forma mais
assertiva. Aléem disso, estratégias de segmentacdo baseadas em dados tambéem
foram ferramentas lembradas, utilizagdo de estratégias de co-criacdo, redes sociais e
plataformas que possibilitem maior interagdo, bem como atividades e agbdes que
comprovem na pratica o diferencial do cooperativismo. Ou seja, as cooperativas
precisam de estratégias que comprovem os seus diferenciais para ndo se tornarem
mais uma no meio deste mercado.

Com as propostas de valores que o cooperativismo traz, a filosofia de
cooperacao, o proposito de trabalhar para atender as necessidades dos associados,
os principios voltados para a comunidade, as pessoas estdo cada dia mais

encantadas com esse modelo.
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2.5 PERFIL DO PUBLICO

Segundo Kotler (1988), do ponto de vista mercadoldgico, publico € um
determinado grupo de pessoas ou organizagdes cujo interesse real ou potencial tem
algum impacto nos negocios das organizagdes. Com base nesse conceito, Cruzio
(2003) classifica os diversos publicos internos e externos das cooperativas, levando
em considera¢cdo o comprometimento com a cultura organizacional da cooperativa; a
influéncia na missao social, politica e econdmica; as necessidades, interesses,
percepcdes ou preferéncias envolvidas nas relacdes de troca produtivas e comerciais
ou na prestacao de servicos das cooperativas.

Entao, conforme Cruzio (2003), no publico interno das cooperativas temos:

o Os associados, que sdo o publico numero um dentro da cooperativa, pois sao
fornecedores de produtos/servicos e ao mesmo tempo, beneficiarios diretos
desses produtos/servigos. Sao os donos da cooperativa.

e Os conselheiros do CF (Conselho Fiscal), responsaveis pela implementagao
das politicas fiscais, visando garantir a ética nos negocios da cooperativa.

e Os conselheiros do CA (Conselho de Administragdo), responsaveis pelas
relacdes de troca com os associados ou terceiros.

e Os colaboradores, técnicos, supervisores, chefes, gerentes e diretores
contratados, responsaveis pela producdo e comercializacdo dos bens ou
servigos oferecidos aos associados ou terceiros, incluindo-se ai as estratégias
e operagodes nas areas de marketing, producéo, finangas e pessoal.
Conhecer os publicos e elaborar uma comunicacao adequada para cada um

deles, aumenta a eficiéncia da mensagem e melhora os resultados da empresa.
Segundo Bretzke (2000), “o desafio do marketing € decodificar o modo de pensar, de
compreender e lidar com a realidade”. Assim, o marketing de relacionamento leva em
conta o perfil e as necessidades que cada um apresenta de maneira a tornar a

comunicacao mais fluida e eficaz.

Os processos tradicionais e marketing refinaram a capacidade de obter
informacdes sobre os clientes, gerar listas segmentadas e enviar malas
diretas personalizadas. O data base marketing oferece a possibilidade de
conhecer e prever o comportamento dos clientes, porem, tudo depende de
que dados sdo capturados e do uso efetivo de um modelo de relacionamento
viavel com os clientes (BRETZKE, 2000, p.23).
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3. DIAGNOSTICO E DESCRIGAO DA SITUAGAO PROBLEMA

3.1 DESCRIGCAO GERAL DA COOPERATIVA - A COOPERATIVA DE CREDITO
UNIPRIME PIONEIRA DO PARANA

A Uniprime Pioneira do Parana é uma cooperativa de crédito fundada em 1996
por um grupo de profissionais da area meédica com o objetivo de oferecer condi¢des
de crescimento e desenvolvimento a todos os profissionais da saude da regido. Aos
poucos estendeu os beneficios também aos empresarios e empresas dos mais
diversificados ramos de atividades em sua area de abrangéncia. Em 2017 tornou-se
de livre adesdo, porém, com algumas limitagdes estabelecidas pela propria
cooperativa para manter seu padrao de atendimento diferenciado para um publico
mais exigente.

Oferecer crédito e uma ampla gama de servigos financeiros de forma mais
simples e vantajosa, por meio de um atendimento personalizado, moldado as
necessidades dos profissionais e empresarios da area de saude. Este vem sendo o
proposito da Uniprime Pioneira do Parana.

A marca Uniprime representa uma identidade forte e em consonancia com os
objetivos da instituicdo, apresentando em seu proprio simbolo a composi¢cao de duas
aliangas entrelagadas, que trazem como significado a existéncia de uma relacéo de
confianga entre a Cooperativa e o Cooperado. O desenho do icone também faz alusao
a conceitos como: entrosamento, cooperacao, solidez, soma de esforcos e infinitude,
caracteristicas essas que estdo atreladas aos valores e principios de atuacao da
Cooperativa.



FIGURA 3 — CONCEITOS DA LOGOMARCA UNIPRIME.

——— Alianca
r//,r?’ P ,\“\\ E o simbolo dos ciclos_, da unido.
| : : |: ) : ‘: | E_m nosga _mgrca_. a alianca repr?senta
Vs A Y/ /) ainda oinfinito e fraduz as relagtes

/ duradouras que mantemos com
nossos Cooperados.

Construgio de Valor
As cores prata e dourada

e de riqueza para 0s Nossos
Cooperados.

prime

ooperativa de credito

r R - '\
(22—t
N, - </ |
b i L v
Solidez

expressam a criagao de valores
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Em qualquer contexto cultural, o azul
esta diretamente relacionado ao celestial.
Em tons mais escuros, como em nossa
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experiéncia e estabilidade.

FONTE: https://www.uniprimepioneirapr.com.br/cooperativa/nossamarca
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3.2 METOLOGIA DA PESQUISA

Para atender o objetivo deste trabalho de identificagdo do perfil x canais de
comunicacao, foi realizada uma pesquisa quantitativa com aplicacdo de um
guestionario online enviado aos cooperados através de um link de direcionamento via
aplicativo whatsapp, obtendo um numero total de 155 respondentes. A maior parte
das questdes eram de multipla escolha, haviam também questdes de selecdo, as
guais permitiam assinalar mais de uma alternativa. Método quantitativo, de acordo
com Fonseca (2009), € aquele que se baseia em dados mensuraveis das variaveis,
buscando analisar a frequéncia de ocorréncia para medir a veracidade ou nao daquilo
que esta sendo investigado. Utiliza técnicas especificas de mensuragdo como
guestionarios com respostas de multipla escolha, por exemplo, e faz uso de calculos
de média e proporg¢des, elaboracio de indices e escalas, procedimentos estatisticos.

O questionario da pesquisa foi dividido em quatro sec¢des para coletar os
seguintes dados:

1° Informacgdes sobre o perfil do cooperado

2° Habitos de midia

3° Uso de midias sociais e aplicativos

4° Percepcao da comunicacio da Uniprime

O questionario utilizado na pesquisa esta em anexo no final deste trabalho

como: Apéndice 1 — instrumento de pesquisa

3.3 RESULTADO / ANALISE DOS DADOS

3.3.1 Informagdes do Perfil

Ao analisar o perfil dos respondentes, sendo cooperados das agéncias
instaladas nas cidades de Toledo, Medianeira, Guaira, Marechal Candido Rondon,
Santa Helena, Palotina, Goioeré, Assis Chateaubriand e Ubiratd, coincidentemente
metade sao homens e a outra metade mulheres, sendo a principal faixa etaria na idade
entre 25 a 54 anos, do qual 69,7% sao casados com filho(s) e 22,6% solteiros.



FIGURA 4 — GRAFICO COOPERADOS X AGENCIA X GENERO.
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FONTE: Pesquisa realizada para este trabalho.

FIGURA 5 — GRAFICO DE FAIXAS ETARIAS
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FONTE: Pesquisa realizada para este trabalho.

Com base nas profissdes podemos obter uma média da renda da amostra do
publico, sendo que 14,2% sao empresarios, 10,3% médicos, 7,7% odontologos, 5,2%
educadores fisicos, 3,2% enfermeiros, 2,6% farmacéuticos e os outros 56,8% de
outras profissdes, dentre elas profissionais da area de estética, gerentes de

cooperativa de crédito, nutricionistas, psicologos, radiologistas, fonoaudiologos,
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biomédicos, engenheiros, administradores, contadores e professores. Dentre os 155

respondentes, 40,6% sao funcionarios de empresas privadas, 20,6% autdnomos,

20,6% donos de empresa e 9,7% funcionarios publicos.

Contagem de Qual sua profissédo?

FIGURA 6 — GRAFICO DAS PROFISSOES
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FONTE: Pesquisa realizada para este trabalho.

Ao perguntar quais seriam as principais metas de vida dos cooperados para

0S proximos 5 anos, os dois temas que mais se destacaram foram viagem para fora

do pais e trocar de carro. Estes assuntos podem ser abordados pelos meios de

comunicagcao da cooperativa para criar engajamento € ao mesmo tempo vender

produtos e servigos como cartdes internacionais, seguros de viagem, crédito para

aquisi¢cao de veiculos, consorcios, seguro de automoével. Em geral, as principais metas

de vida para os proximos 5 anos sao:

45,8% viajar para fora do pais

34,2% trocar de carro

25,2% comprar a casa propria

21,9% fazer uma pos-graduacéo ou mestrado
14,8% montar negécio proprio

12,9% ter filho

12% outros
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3.3.2 Habitos de Midia

Em relacdo aos habitos de midia, obtivemos a informacgao de que 72,9%
preferem acompanhar as noticias pelas midias online, porém, ao questionar a
confianga das informacgodes online, 37,4% dizem confiar mais nas midias off-line, o que

pode causar inseguranca na hora de definir as estratégias.

FIGURA 7 — GRAFICO MIDIAS ONLINE X MiDIAS OFFLINE.
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FONTE: Pesquisa realizada para este trabalho.

Mesmo que uma parte da pesquisa tenha apontado que nao ha total confianga
nas midias online, a Internet aparece como o principal veiculo de comunicacao
atualmente. Nos aparelhos de celular (smartphones) concentram-se os principais
aplicativos e redes sociais utilizadas diariamente, sendo o aplicativo Whatsapp usado
com maior frequéncia, 92,3%, seguido do e-mail que também ainda € muito utilizado,
79,4%. Com base nessas informacoes, podemos considerar que investir com mais

intensidade em comunicagao através de midias online é o melhor caminho.
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FIGURA 8 — GRAFICO VEICULOS DE COMUNICAGAO MAIS USADOS.
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FONTE: Pesquisa realizada para este trabalho.

3.3.3 Uso de Midias Sociais e Aplicativos

Foi constatado que 84,5% dos respondentes utilizam as redes sociais para
interagir com a familia e amigos, 74,2% para ficar por dentro das noticias e 55,5%
para fazer contatos profissionais. A maior parte dos acessos nas redes sociais
acontecem a noite, sendo 70,3% e 40,6% no horario de almo¢o. As redes sociais mais

acessadas em ordem decrescente sao:
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FIGURA 9 — GRAFICO VEICULOS DE COMUNICAGAO MAIS USADOS.
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FONTE: Pesquisa realizada para este trabalho.

Apesar do Whatsapp ser a principal rede social utilizada, é preciso tomar
cuidado ao trabalhar a comunicacdo direcionada através desse canal para nao
parecer invasivo, pois sabemos que a maior parte dos usuarios dessas redes sociais
e aplicativos fazem uso para interagées pessoais com a familia, amigos e contatos
profissionais. E preciso ter a certeza de enviar mensagens da cooperativa via
Whatsapp apenas para os cooperados que desejam receber por este meio.

As redes sociais Facebook e Instagram, por exemplo, também s&o canais de
relacionamento, onde as marcas buscam se aproximar com seus clientes por meio de
postagens que levem conteudos e informacdes de interesse do usuario. Mensagens
claras e objetivas postadas na hora certa sdo a chave para destacar-se na timeline
(linha do tempo) das contas dos seguidores em meio a inumeras outras postagens.
Os horarios das postagens devem ser estratégicos. No caso dos cooperados
respondentes da pesquisa, os principais horarios acessados sao na hora do almogo
e a noite.

De acordo com a pesquisa feita pela We Are Social em parceria com a
Hootsuite (2017), conforme ja citado no referencial tedrico deste trabalho, o Youtube
teve um crescimento de 58% nos ultimos dois anos e também se destaca entre os

canais preferidos de nossos cooperados. Sabendo disso, é importante analisar a
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possibilidade de criar um canal da Uniprime com videos préprios e com informacoes
interessantes para o0s cooperados ou entdo pensar na insercao de anuncios
patrocinados de forma estratégica, que aparegam apenas para os publicos de
interesse da cooperativa.

Além das redes sociais, 47,7% acessam sites e/ou blogs diariamente e os

conteudos que mais atraem na midia, em sequéncia sao:

FIGURA 10 — GRAFICO CONTEUDOS QUE MAIS ATRAEM.
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FONTE: Pesquisa realizada para este trabalho.

Conhecendo as preferéncias de conteudos do nosso publico, além de pensar
em formas estratégicas de abordar estes assuntos nas redes sociais, a cooperativa
pode aproveitar para abordar esses assuntos também na Revista Uniprime que ja esta

em sua 332 edicao.

3.3.4 Percepgao da comunicagao da Uniprime

Para avaliar a percepcao dos cooperados em relacdo a comunicagao da
Uniprime, foram feitas 16 questdes afirmativas em que o respondente avaliou em uma
escala de 1 a 7, onde 1 significava discordo totalmente e 7 concordo totalmente com
a afirmagdo. Para apresentar e analisar os dados obtidos na pesquisa, utilizaram-se
os calculos de média, moda e desvio padrao, que determinam as medidas de posicao

e caracterizam o que € “tipico” no grupo. De acordo com Mattar (2009), media é uma
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medida de tendéncia central de aplicacdo exclusiva a variaveis intervalares,
corresponde ao valor médio de um conjunto de dados. Ja a moda € o valor da variavel
que ocorre com a maior frequéncia, ou seja, o que mais aparece e o0 desvio padrao €
a raiz quadrada da variancia, que é a soma dos quadrados das diferencas entre as
observacoes e a média, dividida pelo numero de observacoes.

TABELA 1 - PERCEPGCAO DA COMUNICAGCAO DA UNIPRIME

Afirmacao Média | Moda | Desvio Padrao
1. A Uniprime sempre compartilha conteudos 5,49 7 1,75
interessantes com seus cooperados.
2. O foco da Uniprime é ter um bom 6,11 7 1,45
relacionamento com seus clientes.
3. Eu compartilho com meus conhecidos o 4,38 7 2,13

conteudo que a Uniprime disponibiliza online
(no Facebook, Instagram, Whatsapp ou e-

mail).

4. A Uniprime vende servigos e produtos 4,51 7 2,16
online.

5. Tenho um contato amplo e constante com 5,69 7 1,81
meu gerente.

6. Eu amo os eventos que a Uniprime 5,74 7 1,58
organiza.

7. Eu gosto de ir a agéncia da Uniprime. 5,95 7 1,56
8. Eu sempre fico sabendo das ofertas de 5,62 7 1,85
produtos e servicos da Uniprime.

9. A Uniprime sempre oferece produtos e 5,76 7 1,61
servicos adequados.

10. Eu conheco quase tudo que a Uniprime 5,08 6 1,85
oferece.

11. A Uniprime procura usar diferentes meios | 5,57 7 1,70
de comunicagao para se comunicar com 0s

cooperados.

12. A Uniprime utiliza uma linguagem clara e 5,87 7 1,55
objetiva em sua comunicacao.

13. Eu conheco 0s objetivos da cooperativa. 5,57 7 1,68
14. O crescimento da Uniprime €, em parte, 5,66 7 1,64

resultado da sua capacidade de
comunicacao com o mercado.
15. Comunicagéo com os cooperados € algo 5,55 7 1,75
sofisticado e caro, e, deve ser sempre
mantida na estratégia da Uniprime.
16. Percebo que ha uma unidade na 5,50 7 1,57
comunicacao e na atitude dos funcionarios.

FONTE: Pesquisa realizada para este trabalho.
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De modo geral, pela analise da média das respostas pode-se perceber que
0s cooperados sentem e valorizam o relacionamento préximo da Uniprime com eles,
pois gostam de ir a agéncia, gostam dos eventos que a cooperativa promove, recebem
atendimento personalizado dos gerentes. Em geral, afirmam receber informacdes dos
produtos e servicos através de diferentes meios de comunicagao, além de usar uma
linguagem clara e objetiva para comunicar. Entretanto, uma parte dos respondentes
diz ndo conhecer todos os produtos e servigos oferecidos, bem como nao tem
conhecimento de todos os produtos e servigos oferecidos online, através de Internet
Banking e do App Uniprime. Os conteudos compartilhados s&o considerados
interessantes, porém, nao sao compartilhados pelos cooperados com 0s seus
contatos, ou seja, talvez ndo sejam conteudos tao interessantes ou considerados
relevantes para compartilhamento.

Em geral, a comunica¢do da Uniprime Pioneira do Parana é considerada
integrada, ou seja, uma mesma mensagem é recebida por mais de um meio de
comunicacao, sendo a comunicacao da cooperativa percebida como unidade. Porém,
€ notavel a necessidade de investir mais nas midias online, redes sociais e aplicativos.

O grafico a seguir apresenta afirmativas que foram consideradas como

verdadeiras para os cooperados respondentes.
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FIGURA 11 — GRAFICO CONTEUDOS QUE MAIS ATRAEM.
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FONTE: Pesquisa realizada para este trabalho.

Nota-se que de todas as afirmativas feitas nas questdes anteriores, destacam-
se aquelas voltadas ao relacionamento e a proximidade com o cooperado, através do
atendimento personalizado com o gerente, 0os eventos promovidos pela Uniprime e
pela comunicacéo que ja € trabalhada via aplicativo Whatsapp. Entretanto, sabendo
gue atualmente o principal veiculo de comunicacao utilizado € a Internet, talvez
apenas esteja faltando um reforgco na comunicagdo online, pois mesmo as redes
sociais em que a cooperativa esta presente como o Facebook e o Instagram, ha um
indice médio a baixo no numero de seguidores. Os conteudos das postagens feitas
nas redes sociais também nao tem um bom indice de compartilhamento, com excec¢ao
de conteudos promocionais ou fotos de eventos em que aparecem cooperados da
Uniprime. As pessoas sentem-se valorizadas ao se verem nas postagens das paginas

da sua cooperativa.
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4. PROPOSTA TECNICA PARA SOLUGAO DA SITUAGAO PROBLEMA

Com base em todo o estudo feito, € explicito que toda organizagao precisa de
um trabalho de comunicagado bem estruturado. Como ja foi dito anteriormente, ha um
bom tempo a comunicacdo de massa deixou de ser a forma mais adequada. As
pessoas sao diferentes umas das outras, tém necessidades, objetivos e/ou desejos
diferentes e nao perdem tempo com aquilo que nao é de seu interesse. As midias que
escolhem estao diretamente relacionadas a expectativa de encontrarem os assuntos
gue satisfacam seus interesses.

A pesquisa feita com os cooperados da Uniprime ajudou a compreender o que
eles buscam, quais as suas necessidades e desejos e também quais seus canais de
comunicac¢ao, suas midias favoritas e isso nos ajudara a sermos mais assertivos na
comunicacao direcionada a eles, através de conteudos e informacdes que
proporcionem maior satisfacdo e de forma subliminar e indireta realizar possiveis
negocios.

Em primeiro lugar € preciso tragar um plano de marketing e comunicag¢ao que
esteja alinhado com o planejamento estratégico da cooperativa, ou seja, que esteja
de acordo com os objetivos estratégicos da Uniprime e cruzar as informagdes obtidas
nessa pesquisa para definir as agdes a serem realizadas.

No cenario atual, em que as midias online estdo cada vez mais em ascensao,
ja era previsto que o resultado da pesquisa tenderia para comprovag¢ao da hipotese
de que cada vez mais as pessoas estao migrando para as midias online.

A Internet ¢ literalmente “um mundo de conteudo” e informacdes, em que as
pessoas encontram tudo o que buscam com muita facilidade. Porém, para a
cooperativa ser lembrada pelo cooperado ou até mesmo descoberta por novas
pessoas nesse “territorio online” tao vasto, € necessario que ela esteja presente e que
se destaque de alguma forma, se posicionando de acordo com sua estratégia.

Pensando no publico que ja temos, uma das a¢des sugeridas seria intensificar
os trabalhos realizados nas redes sociais em que a Uniprime esta inserida nas quais
a pesquisa mostrou que os cooperados também estao presentes, como Facebook e
Instagram. Buscar um aumento do numero de seguidores e certificar-se de que todo
cooperado da Uniprime que possua conta nessas redes sociais seja seguidor. Dessa
forma, a cooperativa consegue aproximar-se mais do cooperado e comunicar-se de

forma mais eficaz levando conteudos relevantes e de seu interesse, além de
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informacodes relacionadas aos produtos e servicos que a cooperativa oferece. Por
exemplo, sabemos que a maior parte dos respondentes da pesquisa desejam viajar
para fora do pais. Com essa informagcdo podemos montar uma estratégia de
comunicacgao especifica, levando dicas de viagem ao exterior, curiosidades sobre os
principais paises visitados por brasileiros, depoimentos de cooperados contando
sobre suas experiéncias de viagens ao exterior, falar sobre como a cooperativa pode
ajuda-lo na realizagao desse objetivo e 0 que pode oferecer. Quanto maior o grau de
importéncia de determinado assunto para uma pessoa, maior sera seu engajamento
em compartilhar aquele conteudo com outras pessoas se ela considerar realmente
interessante e relevante. E importante ressaltar que cada rede social possui um
algoritmo diferente e para obter um resultado mais satisfatorio, € preciso conhecer
bem os algoritmos das redes sociais que serdo trabalhadas. Postagens patrocinadas
para publicos previamente definidos também s&o agbes que podem ajudar a
direcionar os conteudos para os publicos de interesse e tornar a comunicacdo mais
assertiva.

Outra acédo sugerida seria a utilizagdo de ferramentas e estratégias de
marketing digital como o inbound marketing, onde a cooperativa disponibilizaria
conteudo relevante, personalizado e exclusivo, podendo ser através das redes sociais
ou do proéprio site da Uniprime, que atraia o interesse das pessoas e ocasione uma
proximidade com elas, permitindo a construcdo de um relacionamento saudavel que
possa resultar em uma futura venda. Essa ferramenta de inbound marketing auxilia
principalmente na prospec¢ao de novos cooperados. Uma das principais vantagens
do inbound é a mensuracao de resultados em tempo real.

No resultado da pesquisa, quando falamos em frequéncia de utilizacio, apds
o Whatsapp, aparece o e-mail com 79,4% dos respondentes afirmando que usam com
frequéncia. Porém, ao responderem a afirmacg¢ao “Eu gosto de receber e-mails da
Uniprime”, apenas 29,7% concordam. Pelo fato deste canal ser muito utilizado pelo
cooperado, seria valido entender o por qué de eles ndo gostarem tanto de receber
informagdes e conteudos por e-mail e se de alguma forma ha probabilidade de isso
mudar, pois o e-mail € uma excelente ferramenta quando a mensagem ¢ visual e

estrategicamente bem elaborada.
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5. CONCLUSAO

Este estudo teve como principal objetivo identificar os canais de comunicag¢ao
mais utilizados e alinhados ao perfil dos cooperados. Os objetivos especificos deste
trabalho nortearam a pesquisa, que buscou conhecer melhor os principais publicos
presentes na cooperativa Uniprime Pioneira do Parana, analisar as principais
caracteristicas de perfil, identificar os canais de comunicacdo mais utilizados e as
midias mais acessadas para entdo ter as informacdes necessarias para tragar um
plano de comunicacdo mais assertivo para cada publico. “O estudo das motivagdes
do consumidor € fundamental para a estratégia mercadolégica das empresas
principalmente no que diz respeito a propaganda” (KARSAKLIAN, 2008, p. 24).

Com base no estudo do referencial tedrico, é importante destacar que a
comunicagdo organizacional precisa estar alinhada aos objetivos da cooperativa.
Todos precisam “falar a mesma lingua”, estar em busca de um mesmo propésito, pois
como cita Bueno (2003), “A comunicacgéo é o espelho da cultura empresarial e reflete,
necessariamente, os valores das organiza¢des”. Portanto, ndo basta apenas
conhecer bem o publico externo e trabalhar uma comunicagado direcionada se os
objetivos de marketing e de comunicagdo nao estiverem alinhados com todos os
envolvidos. Conhecer seus publicos e elaborar uma comunica¢éo que seja adequada
para cada um deles, aumenta a eficiéncia da mensagem e melhora os resultados da
empresa diz Lima (2017).

Assim como em qualquer organizagdo, nas cooperativas de credito a
comunicagao precisa ser trabalhada de forma estratégica, seja na analise de publicos,
no envio de informagdes, na escolha das mensagens, formatos, momentos e canais.
Quanto mais assertiva for a comunicac¢ao, mais validos serdo os investimentos. Mas
acima de tudo, mais valido do que qualquer coisa é perceber a comunicacao nas
cooperativas como ferramenta essencial de transparéncia com o cooperado, 0 dono
da cooperativa. Pois, para ele, a comunicac¢do deve servir a seu favor. Nao € por
acaso que o modelo de sistema cooperativo de crédito vem se destacando e
conquistando cada vez mais pessoas, por oferecer uma proposta de inclusdo
financeira, ou solugdes financeiras justas.

Numa viséo geral, foi possivel identificar na pesquisa uma tendéncia muito
grande dos cooperados preferirem receber informagdes de seu interesse atraves de
midias online. Ao mesmo tempo, a pesquisa também aponta o quanto o cooperado
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gosta do relacionamento proximo que a Uniprime tem com ele. Portanto, conclui-se
que essa relacéo de proximidade deve ser mantida e a comunicagdo em geral apenas
deve ser reforcada nos ambientes online, até mesmo para que o cooperado, de certa
forma se sinta ainda mais proximo, por ter o acesso a cooperativa mais facilitado
através das midias disponiveis na Internet (Ex.: site, redes sociais, e-mail). Apesar
disso, é preciso estar sempre atento as tendéncias de comunicagao e preferéncias
dos receptores das mensagens. Para dizer de forma simples e conotativa o que € ser
assertivo na comunicacgéo, € falar com a pessoa certa, na hora e lugar certos e dizer

0 que ela quer ouvir.
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APENDICE 1 - INSTRUMENTO DE PESQUISA

Prezado respondente, este questionario é o instrumento de pesquisa para trabalho de
concluséao do MBA Banking para Cooperativas de Crédito que visa analisar o seu perfil
como cooperado e sua experiéncia de comunicacdo com a Cooperativa de Crédito
Uniprime Pioneira do Parana — elaborada pela aluna Cheila Kindlein, sob a orientacao
do Prof. Dr. Gustavo Abib, da Universidade Federal do Parana. A sua participacgao é
fundamental para o sucesso desta pesquisa. O preenchimento completo levara em
torno de 10 minutos. Desde ja agradeco sua participa¢cdo no desenvolvimento deste
trabalho!

SOBRE O SEU PERFIL

1 Cooperado(a) na agéncia Uniprime:
( ) Toledo

( ) Assis Chateaubriand

( ) Palotina

( ) Marechal Candido Rondon

( ) Guaira

( ) Santa Helena

( ) Medianeira

( ) Ubirata

( ) Goioeré

2 Género

( ) Masculino ( ) Feminino

3 Faixa Etaria

( ) menor de 18 anos
()18 a 24 anos
()25 a 34 anos

( ) 35a4d4 anos
()45 a 54 anos

( )55 a64anos

( ) 65 anos ou mais



4 Qual sua profissao?
( ) Medicina

( ) Odontologia

( ) Enfermagem

( ) Farmacia

( ) Biomedicina

( ) Fonoaudiologia

( ) Radiologia

( ) Psicologia

( ) Nutricao

( ) Fisioterapia

( ) Estética

( ) Educacgao fisica

( ) Medicina veterinaria
( ) Empresario(a)
Outra / Qual?

5 Qual das opc¢oes abaixo melhor se encaixam com o seu momento
profissional atual?

( ) Funcionario publico

( ) Funcionario de empresa privada

( ) Autdbnomo

( ) Dono(a) de empresa

( ) Desempregado

( ) Aposentado

( ) Dona(o) de casa

( ) Outros

6 Qual seu estado civil?

() Solteiro(a)

( ) Casado(a)/Uniao estavel
( ) Divorciado(a)

( ) Viuvo(a)

( ) Outros

7 Vocé possui filhos?
() Sim
( ) Nao

8 Todo mundo costuma tracar planos e metas para as suas vidas. Pensando
nos préoximos 5 anos, qual dos objetivos abaixo vocé pretende ter cumprido?
Marque quantas alternativas quiser.

( ) Comecar uma faculdade

( ) Terminar a faculdade



()

( ) Ter filho(s)

( ) Comprar uma casa propria

( ) Comprar um carro

( ) Trocar de carro

( ) Viajar para fora do pais

( ) Morar fora do pais

( ) Fazer uma Po6s-Graduagao ou Mestrado
( ) Montar o proprio negocio

( ) Trocar de emprego

( ) Nenhuma das anteriores

()

HABITOS DE MiDIA

9 Voceé prefere acompanhar as noticias pelas midias offline ou online?
( ) Midias offline (revistas, jornais, etc)

( ) Midias online (sites, blogs, redes sociais, etc)

( ) Nao tenho preferéncia

10 Vocé confia mais nas informag¢oes que vé/lé nas midias offline ou online?
( ) Midias offline (TV, revistas, jornais, etc)

( ) Midias online (sites, blogs, redes sociais, etc)

( ) Nao tenho opiniao formada

11 Em uma escala de 1 a 5, o quanto vocé deixou de se informar pelas midias

offline para se informar pelas midias online? Considere que quanto mais
préoximo do 1, mais vocé continuou se informando pelas midias offline e,
quanto mais préximo do 5, mais vocé comecgou a se informar pelas midias
online.*

1 - Continuo me informando mais pelas midias offline

2

3

4

5 - Passei a me informar mais pelas midias online

12 Quais dos veiculos de comunicacao abaixo vocé costuma consumir
frequentemente? Marque quantas alternativas quiser.

( ) Radio

() TV aberta

( ) TV fechada

() Internet

( ) Jornais

( ) Revistas

( ) Nenhum

13 Quais meios de comunicacao e informagcao vocé sempre usa (3 vezes ou
mais na semana)?

45
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( ) Telefone fixo

( ) Telefone celular
() E-mail

() Internet

( ) Facebook

( ) Instagram

( ) Linkedin

( ) Whatsapp

( ) Televisao aberta
( ) Canais de televiséo fechada (TV a cabo)
() Netflix

( ) Spotify

( ) Jornal fisico

( ) Jornal digital

( ) Revistas impressas

( ) Revistas digitais

PENSANDO EM TODAS AS REDES QUE POSSUI, EM QUAL DELAS VOCE...

14 Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar frequentemente?
Marque quantas alternativas quiser.
( ) Facebook

() Twitter

( ) Google+

( ) Instagram

( ) LinkedIn

( ) Pinterest

( ) Snapchat

( ) Whatsapp

( ) Tinder

( ) Youtube

( ) Nenhuma

( ) Outros

15 Quais sao os motivos para voce utilizar redes sociais? Pode marcar mais de
uma opg¢ao.

( ) Interagir com amigos/familia

( ) Compartilhar sobre os acontecimentos da minha vida

( ) Acompanhar o que as pessoas estdo postando

( ) Ficar por dentro das noticias

( ) Acompanhar minhas marcas favoritas

() Acompanhar blogueiras(os), artistas e pessoas famosas

( ) Para passar o tempo livre

() Conhecer novas pessoas

( ) Encontrar coisas divertidas para entretenimento (sites, jogos, etc.)
( ) Compartilhar opinides

( ) Fazer contatos profissionais

( ) Buscar promogdes e sorteios

( ) Nenhum

( ) Outros
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16 Quais redes sociais vocé utiliza para se manter atualizado — ou seja,
acompanha noticias, se informa, tira duvidas, etc.? Marque quantas vocé
quiser.

( ) Nao possuo nenhuma

( ) Facebook

() Twitter

( ) LinkedIn

( ) Google+

( ) Instagram

( ) Snapchat

( ) Whatsapp

( ) YouTube

( ) Tinder

( ) Pinterest

( ) Outros

17 Em quais horarios vocé acessa redes sociais? Pode marcar mais de uma
opg¢ao.

( ) Assim que acordo

( ) Durante a manha

( ) No horario de almoco

( ) Logo depois do almogo

( ) Durante a tarde

( ) Voltando pra casa, apos o trabalho
( ) A noite

( ) Um pouco antes de dormir

( ) Nao utilizo redes sociais atualmente
( ) Horario comercial

18 Que tipo de conteudo mais te atrai na midia? Marque quantas alternativas
quiser.

( ) Cultura

( ) Educacgao

( ) Cooperativismo

( ) Esporte

( ) Entretenimento

( ) Economia

( ) Politica

( ) Saude e bem-estar
( ) Negocios

( ) Moda

( ) Gastronomia
( ) Celebridades
( ) Viagens
( ) Outros

19 Qual a frequéncia que vocé acessa sites e/ou blogs em geral?
( ) Diariamente
( ) Quase todos os dias



( ) Acesso somente durante a semana

( ) Acesso somente nos finais de semana
( ) Raramente acessos sites e/ou blogs em geral
() Nunca leio jornais ou revistas

SOBRE A COMUNICAGCAO DA UNIPRIME
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20 Em uma escalade 1 a7, onde 1 quer dizer que discorda totalmente e 7 quer

dizer que concorda totalmente, responda:

Discordo
totalmente (1)

Concordo
totalmente (7)

1) A Uniprime sempre
compartilha conteudos
interessantes com seus
cooperados.

2) O foco da Uniprime é ter
um bom relacionamento
com seus clientes.

3) Eu compartilho com
meus conhecidos o
conteudo que a Uniprime
disponibiliza online (no
Facebook, Instagram,
Whatsapp ou e-mail).

4) A Uniprime vende
servicos e produtos online.

5) Tenho um contato
amplo e constante com
meu gerente.

6) Eu amo os eventos que
a Uniprime organiza.

7) Eu gosto de ir a agéncia
da Uniprime.

8) Eu sempre fico sabendo
das ofertas de produtos e
servicos da Uniprime.

9) A Uniprime sempre
oferece produtos e
servicos adequados.

10) Eu conhego quase
tudo que a Uniprime
oferece.

11) A Uniprime procura
usar diferentes meios de
comunicacao para se
comunicar com 0s
cooperados.
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12) A Uniprime utiliza uma
linguagem clara e objetiva
em sua comunicacao.

13) Eu conhego os
objetivos da cooperativa.

14) O crescimento da
Uniprime é, em parte,
resultado da sua
capacidade de
comunicagdo com o
mercado.

15) Comunicagdo com os
cooperados € algo
sofisticado e caro, e, deve
ser sempre mantida na
estratégia da Uniprime.

16) Percebo que ha uma
unidade na comunicacao e
na atitude dos funcionarios

21 ASSINALE AS FRASES VERDADEIRAS PARA VOCE:

( ) Eu sigo a Uniprime no Facebook

( ) Eu sigo a Unprime no Instagram

( ) Eu curto os conteudos gerados pela Uniprime nas midias sociais

( ) Eu compartilho os conteudos gerados pela Uniprime nas midias sociais
( ) Eu uso o site da Uniprime para obter informagao sobre a cooperativa
( ) Eu frequento os eventos promovidos pela Uniprime

( ) Eu gosto de receber e-mails da Uniprime

( ) Eu gosto de receber SMS da Uniprime

( ) Eu gosto de receber mensagens da Uniprime no meu whatsapp

( ) O meu gerente sempre se comunica bem comigo.

22 Em uma escala de 1 a 10, quanto considera a comunicag¢ao da Uniprime
integrada, ou seja, recebe uma mesma mensagem por mais de um canal/meio
de comunicacao.

| 1 |2 |3 | 4 |5 | 6 | 7 E | 9 110 |




