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RESUMO

O Sicoob Vale Sul € uma cooperativa de crédito que tem como base os principios do
cooperativismo, buscando promover o desenvolvimento econdmico e social de sua
regido de atuagdo. A cooperativa iniciou suas operagdées em uma determinada
localidade, mas ao longo do tempo, surgiu a necessidade de expansao e consolidagéo
da presencga dessa instituigdo financeira para areas adjacentes, e eventualmente a
abertura de novas agencias e a criagao de parcerias estratégicas. Levando se em
consideragao esses fatores houveram se a necessidade de realizar um estudo para
analisa os principais fatores e estratégias que possam contribuir para o sucesso desse
processo, incluindo a origem e missdo da cooperativa, a expansao geografica,
estratégias de marketing e comunicagédo, o relacionamento com a comunidade,
diversidade de servicos financeiro, atendimentos personalizados, expansao de redes
de atendimento, parcerias estratégicas e monitoramento de desempenho. Deste
modo, a pesquisa envolveu a analise de dados quantitativos e qualitativos, bem como
a revisao de literatura sobre estratégias de branding e cooperativismo financeiro
direcionado para a expansao regional e destacando a importancia do cooperativismo
e da responsabilidade social para fortalecimento da marca. A propagacao da marca
Sicoob Vale Sul no ambito regional e Local envolve um conjunto de estratégias que
visam fortalecer sua presenca, construindo uma base solida com a comunidade e
oferecendo servicos financeiros de qualidade de modo a suprir as necessidades de
seus cooperados, contribuindo assim para o crescimento da cooperativa, mas também
para o desenvolvimento econémico e social da regido em que atua.

Palavras-chave: Marketing; cooperativa; planejamento; cliente; marca.



ABSTRACT

Sicoob Vale Sul is a credit cooperative based on the principles of cooperativism,
seeking to promote the economic and social development of its region of operation.
The cooperative began its operations in a specific location, but over time, the need
arose to expand and consolidate the presence of this financial institution to adjacent
areas, and eventually the opening of new branches and the creation of strategic
partnerships. Taking these factors into account, there was a need to carry out a study
to analyze the main factors and strategies that could contribute to the success of this
process, including the origin and mission of the cooperative, geographic expansion,
marketing and communication strategies, relationship with the community, diversity of
financial services, personalized services, expansion of service networks, strategic
partnerships and performance monitoring. Thus, the research involved the analysis of
quantitative and qualitative data, as well as a literature review on branding strategies
and financial cooperatives aimed at regional expansion and highlighting the
importance of cooperatives and social responsibility for strengthening the brand. The
propagation of the Sicoob Vale Sul brand at the regional and local level involves a set
of strategies that aim to strengthen its presence, building a solid base within the
community and offering quality financial services in order to meet the needs of its
members, thus contributing to the growth of the cooperative, but also for the economic
and social development of the region in which it operates.

Key words: Marketing; cooperative; planning; customer; brand.
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1. INTRODUGAO

No mundo altamente competitivo dos negdcios, a propagagao de uma marca
€ um elemento vital para o sucesso e reconhecimento de qualquer empresa. Marcas
bem sucedidas sao mais do que apenas logotipos e produtos, elas representam a
identidade, os valores e a promessa de uma organizagdo para seus clientes. A
propagacao eficaz de uma marca é a estratégia cuidadosamente planejado para
aumentar a visibilidade e a consciéncia de marca entre o publico alvo.

Levando se em consideragao que as informacdes circulam rapidamente e as
interagcdes ocorrem virtualmente, a importancia da propagagdo de uma marca
principalmente em admbito regional se tornou ainda mais desafiador e multifacetada.
As empresas precisam buscar por um vasto canal de comunicagao, desde as midias
sociais até as plataformas tradicionais de comunicagao para alcancar um publico
amplo e diversificado.

A analise de dados e o monitoramento de desempenhos também s&o
fundamentais na propagacdo de uma marca em escala regional. As empresas
precisam medir e entender o impacto de suas estratégias de marketing, identificar
quais canais sao mais eficientes e ajustar suas taticas de acordo com sua demanda.

A experiencia do cliente € um fato fundamental para a propagac¢ao de uma
marca em uma determinada regido, principalmente quando se fala de propagar a
marca de uma cooperativa de crédito, por exemplo o Sicoob Vale Sul, onde a
comunidade em geral sdo seus clientes, e clientes satisfeitos e leais sdo mais
propensos a compartilharem suas experiencias, agindo como defensores naturais da
marca e divulgando os produtos e servigcos oferecidos pela instituicdo de credito.

Em suma, a propagacao de uma marca € um esforgo continuo que requer
uma combinacdo de marketing inteligente, experiencia do cliente excepcional,
inovagao, acompanhamento de dados e adaptacdo as mudangas nas tendencias do
mercado.

A medida que as empresas como em questdo a cooperativas de crédito
Sicoob Vale Sul, como sera abordado no decorrer desse trabalho, se tornam mais
eficientes em propagar sua marca, ela aumenta suas chances de se destacarem da

concorréncia e construir um relacionamento duradouro e solido com seus clientes.



1.1 APRESENTACAO/PROBLEMATICA

Com a crescente competitividade dos mercados e a exploragdo das midias
socias, tornou se mais dificil conquistar a ateng¢ao e a confianca dos consumidores,
dos mais variados seguimentos, principalmente quando se refere a cooperativas de
crédito que a cada dia surge um novo nhome no mercado.

O problema central do seguinte trabalho € como alcancar efetivamente o
publico alvo e fazer com que a marca Sicoob Vale Sul se destaque em meio a
concorréncia. A propagag¢ao de uma marca vai muito além de apenas seu logotipo ou
um produto de qualidade, é preciso encontrar maneiras inteligentes de transmitir os
valores, missao e a identidade da marca.

Deste modo, sera explorado essas questdes e compartilhado ideias e
solugdes inovadoras para superar os desafios da propagagédo da marca Sicoob Vale
Sul em ambito regional. Buscando insights e abordagens que permitam conquistar um
espaco relevante no mercado, criando conexdes genuinas com os clientes e

consolidando uma marca forte e bem-sucedida.

1.2 OBJETIVO GERAL DO TRABALHO

O objetivo geral que se busca alcangar € a propagacéo da marca Sicoob vale
Sul em ambito regional, de modo a implementar estratégias eficazes, tendo a
oportunidade de criar uma imagem da marca forte, atrair clientes e estabelecer uma

posicao de destaque no setor financeiro.

1.2.1 Objetivos especificos do trabalho

Alguns dos objetivos especificos que se esperar trabalhar e alcangar séo:

¢ Aumentar a visibilidade e o reconhecimento da marcar em escala regional,;
¢ Fidelizar os clientes existentes e conquistar novos clientes;

e Explorar novos seguimentos dentro do seu mercado financeiro;

e Estabelecer novas parcerias e aliangas para expansao da marca;



1.3 JUSTIFICATIVAS DO OBJETIVO

A propagacdo de uma marca € uma iniciativa estratégica essencial para
qualguer empresa que deseja prosperar em um ambiente empresarial competitivo e
em constante mudangas.

A expansao da marca Sicoob Vale Sul se justifica por meio dos objetivos
estabelecidos e uma estratégia fundamental para construir e consolidar a presenga
da empresa no mercado, guiar as estratégias de marketing e garantir que a empresa
alcance seus objetivos comerciais a longo prazo. Fornecendo uma direg&o clara para

as acoes da cooperativa gerando confianga e credibilidade na regido que atua.



2. FUNDAMENTAGAO TEORICA/ REVISAO DE LITERATURA

2.1 MARKETING

Segundo Kotler (2006), Marketing € um processo social por meio dos quais
pessoas e grupos de pessoas alcangam aquilo de que necessitam e 0 que desejam
com a invencao, oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de valores com
outros.

Kotler (1981) afirma que:

[...] marketing tém que, de alguma forma, acomodar trés dimensdes basicas
da atividade de marketing: fungdes, produtos e mercados. As trés dimensdes
sdo combinadas diferentemente, ndo sé em diferentes ramos de atividade,
como também em diferentes empresas no mesmo ramo. A estrutura da
organizagdo de marketing esta, em todo lugar, moldada por um vasto
conjunto de fatores especiais, como objetivos da empresa, filosofia de
organizacéo da geréncia, opinido da geréncia sobre marketing, importancia
das diversas ferramentas de marketing, tipos e numeros de produtos e o
carater da concorréncia. Os fatores histéricos, situacionais e de
personalidade também contam muito na conformagao nas disposi¢cdes das
organizagdes de marketing da empresa. (p.389-390).

Para Bacon (1994), em sua forma mais ingénua, marketing direto € marketing
que busca resposta imediata. Essa resposta pede ser em forma de solicitar, mais
informagdes, devolver um formulario preenchido, chamada telefénica ou visita em uma
loja ou escritdrio. Através da resposta, uma pessoa € acomodar-se pela empresa
como um cliente real ou potencial que deve ser contatado novamente.

Cobra (2008) alega que:

Todo esfor¢o mercadoldgico culmina em resultados de manutencao, retragao
ou ampliacdo de mercado, de acordo com os objetivos da empresa e sua
politica comercial. Para atingir os resultados, o esforgo estratégico orienta-se
para o atendimento dos objetivos, que se traduzem em metas por cento, as
quais se operacionalizam através de taticas (de que forma) e planos (com
quem e a que custo, onde e com que prioridade), que por sua vez
desencadeiam agoes. Agao essas, passiva de controle, de tal maneira que
sejam constantemente analisadas a luz dos objetivos, e jamais se divorciem
da politica da empresa contida nas estratégias. (p.23-24).

Cobra (2008) ainda complementa, sistema de informacao em marketing é
acentuado por alguns autores como uma estrutura da interagdo entre pessoas,
equipamentos, métodos e controles, estabelecidos para criar um fluxo de informacgdes

capaz de gerar as bases para a tomada de decisdao em marketing.



2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Kotler (1998, p.90) defende que o Marketing de Relacionamento atenta para
as necessidades de “criar, manter e acentuar solidos relacionamentos com os clientes
e outros publicos”.

Candeloro (2013) ressalta que o funcionamento do marketing por banco de
dados € simples: consiste em manter um cadastro informatizado com o perfil dos
clientes e seu historico de compras na empresa. Porém varia de regido para regiao,
de loja pra loja e de perfil de consumidor. Com esses dados tragados € possivel, por
exemplo, preparar uma promog¢ao, ou destacar produtos para o perfil do cliente que
mais frequenta o estabelecimento.

“Marketing € a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com
elas. E a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes, desenvolvendo
relacionamentos lucrativos”. (KOTLER, 1999, p.45).

[...] cada pessoa é responsavel por determinada fungédo, como conduzir ou
supervisionar uma pesquisa de mercado, vender, desenvolver produtos
novos, administra-los no mercado, preocupar-se com a publicidade,
promover o seu produto nos pontos de venda, manter contato com os
vendedores, inclusive planejar o conjunto dessas fungdes. (RICHERS, 2000,
p. 151)

2.3 FORCA DE VENDAS

A Globalizagao dos mercados e as crescentes exigéncias por parte de clientes
cada vez melhor informados tém contribuido para uma maior competitividade entre as
empresas. A atencdo € cada vez mais centrada no cliente, e no conhecimento dos
seus habitos e necessidades.

Para Cobra (1994) a estruturagéo da forga de vendas divide-se em quatro
fungdes da administragéo: “planejamento, organizagao, diregao e controle”. (p.46).

No Planejamento se enquadra o estudo de segmentacédo de mercado e a
selecao de vias de distribuicdo. Na organizacao do sistema de vendas, partindo do
planejamento, € constituida de administracdo, alcance, roteiro de visitagao,
estruturagdo da forga de vendas de um lado, e, de outro, organizagédo da forga de
vendas pelo tracado do tipo do vendedor, pelo recrutamento e sele¢ao de vendedores,

pelo treinamento e pelos sistemas de incentivo e remuneracao, pela avaliagdo de
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desempenho, pelo plano de carreira para a forga de vendas e, por fim, pela Superviséao
de Vendas.

A Diregédo segundo Ferreira (2012) sdo “[...] metas e estratégias. A direcéo
dos esforgos de vendas € tragada por: quotas de vendas, quotas de atividades e de
lucro. Essas quotas partem das estratégias gerais de marketing e de vendas e seus
respectivos programas de agao”. (p.33).

Onde Ferreira ainda complementa dizendo que ‘[...] controle de esforgo de
vendas € exercido através de instrumento, tais como: analise de vendas por produto,
cliente e regiao; auditoria de vendas; analise de desempenho financeiro e analise de
participagdo de mercado”. (p.33).

A forga de vendas € responsavel pela implementacdo da estratégia de
negocios desenvolvida pela corporacao, e ela comunica importantes componentes da
estratégia empresarial que se tornam visiveis e também prové a administracéo de
informagdes sobre o0 sucesso da estratégia (FLETCHER et al. 2004 e DEWSNAP;
JOBBER, 2004). O hiato entre estratégia corporativa e estratégia de vendas é grave,
pois na hora da venda tudo o que foi construido em termos de esforgos produtivos e
mercadoldgicos pode ser perdido (ROGERS et al., 1993; OLSON et al., 2001) e
sobretudo se analisado o papel fundamental de criacdo de relacionamentos com
consumidores mais lucrativos (EAST et al., 2004)

Para conseguir desempenhos relativamente bons da equipe de vendas muitas
vezes € preciso criar um extenso programa motivacional. A consecugao dos alvos e
metas de vendas exige empurrar e apoiar, uma supervisao atenta. (COBRA; Marcos,
2009).

Pode-se com isso planejar a estrutura da forca de vendas e para isso é
necessario estar atento ndo apenas a equipe de vendas em si, mas no cenario global
dos clientes e na atuagao da empresa no mercado atual.

De acordo com Moreira (2000) podemos organizar o departamento de vendas
por produto, cliente, regiao ou pela combinagao destes trés elementos, dois e dois ou
até trés elementos conjuntamente. Com isso ter-se-ia as seguintes possibilidades:
organizagdo por produto, organizagdo por cliente, organizacdo por regiao,
organizagdo por produto/regido, organizagdo por cliente/regido, organizagdo por
produto/cliente/regiao. Porém o comeg¢o da venda parte de cada vendedor
conhecendo seus produtos, especialmente quando sdo numerosos e complexos.

Kotler (1998, p. 601) diz que “a importancia de os vendedores conhecerem
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bem seus produtos, somada ao desenvolvimento de divisdes e gerenciais de produtos
tem levado muitas empresas a estruturar suas forgcas de vendas por linhas de
produtos.”.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), na estrutura de forgas de vendas
por cliente, diferentes forcas de vendas podem ser montadas para setores distintos,
uma para atender os clientes.

Organizar a forga de vendas por cliente pode ajudar uma empresa a se tornar
mais focada no cliente e a construir relacionamentos mais proximos com clientes mais

importantes.

“Estrutura de vendas por regido oferece algumas vantagens. Primeiro, resulta
em uma defini¢éo clara das responsabilidades do vendedor. Por ser a Unica
pessoa que ftrabalha em determinado territério, recebe os créditos ou
reclamacgdes do cliente da area, a medida que seu esforgo pessoal para
vender faz a diferenga. Segundo a responsabilidade territorial aumenta o
incentivo do vendedor para cultivar as empresas locais e os relacionamentos
pessoais. Esses relacionamentos contribuem para sua eficacia de vendas e
para sua vida pessoal. Terceiro, as despesas de viagem s&o relativamente
pequenas, uma vez que cada vendedor viaja dentro de uma area geografica
limitada”. (KOTLER, 1998, p. 601).

Porém nenhuma das estruturas € a melhor para todas as empresas e
situacoes. Cada empresa deve saber escolher qual a estrutura de vendas que melhor
atende as necessidades de seus clientes e que melhor se ajuste a sua estratégia geral

de marketing.

2.4 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler, (1931), o departamento de marketing somente pode ser
eficaz em empresas cujos departamentos e funcionarios trabalham em equipes bem-
sucedidas para planejar e implementar um sistema de entrega de valor aos
consumidores competitivamente superior.

Ha alguns anos atras, Drucker, (2002), observou que a primeira tarefa de uma
empresa €& “criar consumidores”. “Porém os consumidores de hoje enfrentam uma
vasta variedade de escolha de produtos e marcas, precos e fornecedores. A questao
€ a seguinte: Como os consumidores fazem suas escolhas?” (p.48)

Sabe-se que o consumidor atual procura a oferta que lhe traz mais vantagens,

Drucker, (2002), ainda afirma que eles sdo maximizadores de valor, limitados pelos
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custos, conhecimentos, mobilidade e renda. “Formam uma expectativa de valor e
agem sobre ela. Depois, avaliam se a oferta atendeu sua expectativa de valor. Esta
avaliacao afeta sua satisfagdo e probabilidade de recompra” (p.48). Os compradores
formam um julgamento de valor sobre o produto, para o consumidor ficar satisfeito
ap6s a compra tudo vai depender do desempenho da oferta em relagdo as suas
expectativas.

O fato € que a empresa cada vez mais tem que se empenhar em deixar o
cliente cada vez mais satisfeito e mais encantado com a marca, e ndo apenas por
uma opg¢ao racional, tem que ser despertado no consumidor uma espécie de lealdade,
devocéo.

Donnelly Jr (1985) ressalta que consumidores podem ser pessoas anénimas
para a instituicao: clientes ttm nome. Consumidores sao atendidos como parte da
massa ou de segmentos maiores; clientes sao atendidos em base individual.
Consumidores sédo atendidos por qualquer pessoa que esteja disponivel; cliente por
profissionais devidamente preparados. Isto envolve administracdo da qualidade total
e compromisso de funcionario e empresa.

A empresa que se dispde fazer um péds-venda de qualidade com seu cliente,
além de fideliza-los, € bem vista e mais clientes irdao atrair. O pds-venda é uma
maneira da empresa saber se o cliente esta satisfeito com o que adquiriu, se gostou
do atendimento.

Para Candeloro (2013) o pds-venda consiste em ligar para o cliente para
saber se a mercadoria chegou em perfeitas condi¢cdes, se foi dentro do prazo
combinado caso ele ndo tenha comprado a pronta entrega; se solucionou seu
problema e se atendeu suas necessidades, caso nao tenha atendido nem
solucionado, sugerir uma outra escolha € uma 6tima opc¢ao.

Verificar se o cliente necessita de suporte e deixar todos os telefones para
que caso ele precise entre em contato direto e ndo tenha o constrangimento de ficar
horas ou até mesmo dias na espera por uma assisténcia. Orienta-lo sobre o uso
correto, ligar para o cliente ou ir visita-lo, ndo s6 na hora da venda, mais em outras

ocasioes.
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3. DIAGNOSTICO E DESCRICAO DA SITUAGAO-PROBLEMA

3.1 DESCRIGAO GERAL DA COOPERATIVA

O Sicoob (Sistema de Cooperativa de Crédito do Brasil) € uma instituigao
financeira cooperativa que atua no Brasil. Fundada em 1997, é formada por diversas
cooperativas de crédito, que sao instituicdes financeiras controladas pelos proprios
associados.

O Sicoob Vale Sul, faz uso da marca que pertence ao Banco Sicoob CCS
(Centro Cooperativo Sicoob), deste modo existem padrées estabelecidos pelo
detentor da marca, onde existem algumas regras especificas que devem ser seguidas.

A fundacao da primeira agencia Cooperativa de Crédito Sicoob Vale Sul, foi
na cidade de Francisco Beltrao no sudoeste do Parana. Sua denominacao na época
era Cooperativa de Crédito Comercial Mutuo com Intencdo Solidaria de Francisco
Beltrdo de Responsabilidade Limitada - Cresud Francisco Beltrdo. Posteriormente seu
nome foi alterado para Sicoob Vale do Iguagu, com a expansao da cooperativa para
todo o sul do pais, no ano de 2019 o Banco Central aprovou a nova alteragdo do nome
para Sicoob Vale Sul.

A principal caracteristica do Sicoob € 0 seu modelo de negdécios cooperativo,
no qual os cooperados sao também proprietarios da instituicdo. Os associados tem
direito a participar das decisdes e agdes da cooperativa, como a eleicdo de
representantes e a distribuicdo dos resultados.

A cooperativa oferece uma ampla gama de produtos e servigos financeiros,
incluindo contas correntes, cartdes de crédito e débito, empréstimos, investimentos,
seguros, consorcios, entre outros, buscando atender as necessidades financeiras de
pessoas fisicas, pequenas e medias empresas, profissionais liberais e produtores
rurais.

Uma das vantagens de ser associado € a possibilidade de obter taxas de juros
mais competitivas e condi¢des mais favoraveis do que as ofertadas pelos bancos
tradicionais. Além disso, o Sicoob valoriza o relacionamento proximo e personalizado
com os associados, buscando entender suas necessidades e oferecer solucdes
adequadas.

A cooperativa também se destaca por seu compromisso com a

responsabilidade social e o desenvolvimento sustentavel. Apoia projetos sociais e
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comunitarios, promovendo a educacao financeira e contribui para o crescimento
econdmico e social das regides aonde atua.

Atualmente a cooperativa Sicoob Vale Sul conta com 42 agéncias, com mais
de 60 mil cooperados. A cooperativa busca expandir sua presenga regional e
fortalecer sua marca, oferecendo servicos financeiros de qualidade e valorizando os

principios cooperativistas.

3.2 DIAGNOSTICO DA SITUAGCAO-PROBLEMA

A propagacgao da marca Sicoob Vale Sul em ambito regional pode enfrentar
alguns desafios. Para validar esses problemas foi realizada uma analise da situacao
atual e adotadas varias abordagens, tais como entrevistas stakeholders relevantes,
com colaboradores de cooperativas do Sicoob, representantes de instituicdes
financeiras concorrentes, cooperados e membros da comunidade local que ainda néo
possuem vinculo com a instituicao financeira.

Nas entrevistas foram abordadas questdes relacionadas ao nivel de
conhecimento da marca, heranca sobre suas diferengas, competicdo no mercado
regional, desafios enfrentados e oportunidades identificadas.

A seguir foram listados alguns pontos relacionados a marca Sicoob na coleta
de dados realizada.

1.  Conhecimento limitado da marca: A marca Sicoob Vale Sul pode nao ser
amplamente conhecida na regido em questdo. Isso pode ser um desafio, pois
a falta de conhecimento pode dificultar sua propagacgao e aceitagéo entre o
publico alvo.

2. Posicionamento no mercado: O setor financeiro é altamente competitivo, com
varias instrugdes financeiras estabelecidas e bem conhecidas ja presentes na
regido. Isso significa que o Sicoob precisa enfrentar uma concorréncia
acirrada para conquistar uma parcela de mercado significativa.

3. Credibilidade e confiangca: Para que a marca seja propagada com sucesso, é
crucial estabelecer credibilidade e confianga junto aos consumidores.
Especificamente se a marca ainda nao estiver bem estabelecida, causando
assim relutancia nos consumidores em mudar para uma instituicao financeira

menos conhecida.
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4. Necessidade de diferenciacao: Para se destacar da concorréncia, € preciso
identificar e comunicar claramente seus pontos fortes e diferencias em relacao
a outras instituigdes financeiras. Isso pode incluir vantagens como taxas de
juros competitivas, servigos personalizados ou apoio a comunidade local.

5. Barreiras regulatérias: No setor financeiro, existem regulamentacdes e
requisitos especificos que as instituicbes devem cumprir. A Sicoob Vale Sul
pode enfrentar desafios ao lidar com regulamentagcbes governamentais,
garantindo o cumprimento das normas e obtendo as licengas necessarias
para operar em determinadas regides.

6. Estratégia de marketing: O sucesso da propagacao da marca em ambito
regional depende em grande parte de estratégias eficazes de marketing e
comunicagdo. E importante desenvolver campanhas adequadas que
alcancem o publico alvo, aumentando o conhecimento dos servigos
oferecidos e transmitindo uma mensagem convincente sobre os beneficios de

se tonar um cliente do Sicoob.
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4. PROPOSTA TECNICA PARA A SOLUCAO DA SITUAGAO-PROBLEMA

4.1 DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA

A marca Sicoob é reconhecida nacionalmente como uma instituigao financeira
cooperativa de sucesso, a qual vem buscando expandir sua presenca e aumentar a
conscientizagado sobre seus servigos e beneficios em areas geograficas especificas.

Desta forma, surgiu a necessidade da elaboragdo de uma proposta técnica
com o objetivo de apresentar estratégias para a propagagcdo da marca Sicoob Vale
Sul em ambito regional incluindo taticas de marketing, publicidade e branding.

Primeiramente tem se a necessidade de realizar uma analise interna,
avaliando a identidade da marca, exame dos produtos e servicos oferecidos pela
cooperativa, a cultura organizacional, valores da empresa, bem como o nivel de
conhecimento e confianga dos consumidores em relagao a marca.

Em seguida a realizagdo de uma pesquisa de mercado para identificar o
publico alvo local e sua participagdo no mercado, levando em consideracdo as
necessidades e preferéncias em relagdo a servigos financeiros, prazos e condigoes
que melhor |hes atendam, para facilitar seus investimentos financeiros.

Identificacdo das lacunas ou oportunidades ndo exploradas no mercado local,
e uma analise da concorréncia, identificando os pontos fortes e fracos, as tendencias
do setor financeiro e do ambiente regulatorio local.

Foram definidos também as campanhas de marketing para aumentar o
reconhecimento da marca na area regional voltadas as preferencias e necessidades
de seus consumidores tais como:

Abertura de contas jovem, como a indicagdo de novos associados onde a
cooperativa incentiva seus membros e comunidade a se tornarem clientes Sicoob
oferecendo beneficios para quem indicar, como por exemplo a redugao e bonificacéo
de taxas e despesas com manutencao de contas.

Fortalecer o projeto que a cooperativa ja desenvolve que € a implantagao de
cooperativas mirins nas escolas municipais, com o intuito de promover o
cooperativismo das criangas e jovens, a se identificarem com a marca Sicoob Vale
Sul.

Parcerias locais com empresas e associagdes estando presentes em eventos

sociais promovidos por tais entidades, parcerias com escolas e faculdades
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participando de palestras, semanas académicas afim de contribuir na propagacéao da
marca Sicoob em area regional.

Com base na analise da situagao, e a identificacdo dos programas que a
cooperativa deseja desenvolver, em seguida serdao definidos seu plano de
implantagdo, quais os recursos disponiveis sua viabilidade econémica e financeira os
resultados e riscos esperados, juntamente com as medidas preventivas que se deve
identificar para alcancar o objetivo que é aumentar o reconhecimento da marca
Sicoob Vale Sul, seu numero de cooperados e posicionar a cooperativa como a
principal instituicdo financeira cooperativa da area regional em que o projeto sera

desenvolvido.

4.2 PLANO DE IMPLANTACAO

O plano de implantacdo para a propagac¢ao da marca Sicoob Vale Sul,
comega atras da realizacdo de uma pesquisa de mercado para obter informacdes
atualizadas sobre a area regional especifica que a marca deseja se propagar.

Através desses dados é definido o publico alvo, por meio de segmentos
demograficos, como a faixa etaria, renda e ocupagao, bem como caracteristicas
comportamentais e necessidade financeira.

Em seguida sera adequada a identidade visual, seguindo os padrbes da
marca Sicoob em todo pais, sendo, logotipo, cores, tipografia e outros elementos
visuais que representam a marca. Juntamente com as campanhas de marketing nas
midias locais (radio, jornais) midias online (redes sociais e sites locais) e outdoors
estrategicamente posicionados, devolvendo mensagens claras e convincentes que
destaquem os diferencias e beneficios da cooperativa.

Realizagdo de treinamentos das equipes, garantindo que a equipe esteja bem
treinada e capacitada para oferecer um atendimento personalizado e de qualidade
aos cooperados, alinhados com os valores cooperativos da marca e possam
comunicar os beneficios e diferencias de forma clara e convincente.

E por fim realizar o monitoramento e avaliagao continuos para acompanhar o
processo das estratégias de crescimento do Sicoob. Utilizando métricas relevantes
como aumento no reconhecimento, numero de novos cooperados adquiridos e
satisfacao do cooperados, para avaliar a eficacia das agdes e fazer ajustes conforme

necessario.
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4.3 RECURSOS

Para a propagacao da marca Sicoob, sera utilizado diversos recursos. Aqui

estao alguns exemplos que podem ser empregados nesse processo:

e Identificacdo de Linhas Rurais: Desenvolver parcerias com o intuito de
promover a identificagdo das Linhas Rurais com placas com o Layout
Sicoob.

e Midia eletrénica: Anuncios de radio e televisao local, comercias em canais
de TV a cabo.

e Outdoors: utilizagdo de painéis publicitarios em locais de grande
visibilidade na area regional.

e Marketing digital: Por meio de Websites e redes sociais;

e Parcerias Locais com empresas, associacdbes comercias e entidades
locais, promovendo acordos de indicagao, onde os parceiros recomendam
0s servigos da cooperativa aos seus cooperados e membros.

e Utilizar mais de programas ja existentes do instituto Sicoob como a
cooperativa mirim a fim de inserir o senso do cooperativismo desde a base.

e Criacdo de programas de incentivo para os cooperados, oferecendo
compensas e beneficios especiais para aqueles que indicarem novos

associados.

4.4 VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA

Para a avaliagdo da viabilidade econdmica- financeira da propagacao da
marca Sicoob, foi necessario realizar uma analise cuidadosa dos custos e beneficios
associados a essa expansao, para isso foram considerados alguns aspectos:

Foram considerados os investimentos inicias necessarios para estabelecer
uma presenga solida da marca, isso inclui custos relacionados a abertura de novas
agencias, contratacdo e treinamento da equipe, desenvolvimento de matérias de
marketing, eventos de langcamento, entre outros. Esses investimentos inicias foram
comparados com o potencial retorno financeiro esperado a longo prazo.

A realizacado da estimativa das receitas projetadas que podem ser geradas a

partir da propagagao da marca, com base em dados de mercado, como o tamanho do
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mercado, sua participacdo e o numero de novos associados que podem ser
conquistados, juntamente com a diversidade de produtos e servigos oferecidos.

Viabilidade econbmica e custos operacionais envolvidos na expansao da
marca, incluindo despesas com pessoas, aluguel de espaco, publicidade e
propaganda, tecnologia da informagdo, servicos administrativos entre outros.
Certificando de considerar esses custos em relagao as receitas projetadas. Utilizando
métricas financeiras, como o periodo de retorno do investimento (playback period), o
valor presente liquido (VPL), a taxa interna de retorno (TIR) e a margem de lucro
projetada.

Essas métricas ajudarao a determinar se a propagag¢ao da marca Sicoob na
area regional € economicamente viavel e se pode gerar retorno financeiro satisfatorio,
garantindo que a operagao seja sustentavel E a identificacdo dos riscos associados a
propagacao da marca Sicoob na area regional para o desenvolvimento de cenarios
alternativos para avaliar como eles podem afetar a viabilidade econdmico-financeira
do projeto. Considerando fatores como concorréncia acirrada, mudangas no ambiente
regulatorio, flutuagdes econémicas e comportamento do mercado. Isso ajudara a ter

uma visdo mais abrangente e realista do potencial impacto financeiro do projeto.

4.5 RESULTADOS ESPERADOS

Com a propagacao da marca Sicoob Vale Sul em uma area regional, espera-
se obter uma série de resultados positivos, tais como:

Aumento do Reconhecimento, levando a um aumento significativo no
reconhecimento da marca na area regional. Isso significa que mais pessoas estarao
familiarizadas com a marca Sicoob Vale Sul, seus valores cooperativos e os servigos
financeiros que ela oferece

Espera-se que a propagacao da marca Sicoob resulte na aquisicdo de um
numero maior de novos cooperados. O aumento do reconhecimento da marca,
combinado com estratégias de marketing eficazes, pode atrair cooperados em
potencial que buscam servicos financeiros confiaveis e orientados para o
cooperativismo.

Crescimento do Market Share, com uma presenca mais forte € maior nimero

de cooperados na area regional, espera-se que a Sicoob conquiste uma parcela maior
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do mercado financeiro. Isso significa que estara em uma posi¢ao competitiva mais
forte em relagao a outras instituicoées financeiras na regiao.

A propagacdo da marca contribuira para o fortalecimento da imagem e
credibilidade da cooperativa na area regional. Conforme mais pessoas se tornam
cooperados da Sicoob e experimentam seus servicos financeiros, a reputacdo como
uma instituicdo confiavel e comprometida com o bem-estar financeiro dos membros
sera reforgada.

Com o crescimento da base de cooperados na area regional, tera a
oportunidade de expandir os servigos financeiros oferecidos. Isso pode incluir o
langamento de novos produtos e a oferta de solugdes financeiras mais abrangentes,
atendendo as necessidades especificas da comunidade local.

Maior Participagdo nos Resultados, como uma instituicdo financeira
cooperativa, a Sicoob compartilha seus resultados com os membros. Com a
propagacdo da marca, espera-se um aumento no numero de membros e,
consequentemente, um maior envolvimento e participacao nos resultados financeiros
da cooperativa.

Esses sdo alguns dos resultados esperados com a propagacado da marca
Sicoob em uma éarea regional. E importante ressaltar que os resultados podem variar
de acordo com o contexto especifico, a implementacédo eficaz das estratégias e a

receptividade do publico alvo.

46 RISCOS OU PROBLEMAS ESPERADOS E MEDIDAS PREVENTIVO-
CORRETIVAS

Ao realizar a propagacgao da marca Sicoob Vale Sul em uma area regional, é
importante considerar os riscos e problemas que podem surgir ao longo do processo.
Aqui estdao alguns exemplos desses riscos e medidas preventivo-corretivas
relacionadas.

Concorréncia acirrada: Outras instituicdes financeiras ja estabelecidas na
area regional podem intensificar a concorréncia, dificultando a conquista de novo
cooperados. Medidas Preventivo-Corretivas: Desenvolver estratégias de marketing
diferenciadas, destacando os beneficios do modelo cooperativo e 0s servigos

exclusivos oferecidos pela Sicoob. Investir em atendimento personalizado e em
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programas de fidelizacdo para fortalecer o relacionamento com os cooperados
existentes.

Resisténcia a mudancga: A comunidade local pode ter uma forte preferéncia
por instituicdes financeiras tradicionais, mostrando resisténcia em adotar uma
cooperativa de crédito como a Sicoob. Medidas Preventivo-Corretivas: Realizar
campanhas de conscientizagcao sobre os principios do cooperativismo e os beneficios
de fazer parte de uma cooperativa de crédito. Investir em programas educacionais
para demonstrar as vantagens financeiras e a importédncia do envolvimento
comunitario proporcionados pela cooperativa.

Percepc¢ao negativa da marca: Acontecimentos negativos ou ma reputagao da
marca Sicoob podem impactar a propagacdo da marca na area regional. Medidas
Preventivo-Corretivas: Manter um alto padrdo de atendimento aos cooperados e
transparéncia nas operagdes financeiras. Monitorar ativamente a satisfacdo dos
cooperados e responder prontamente a quaisquer problemas ou reclamacoes.

Dificuldades operacionais e logisticas: Durante o processo de expansao,
podem surgir desafios operacionais e logisticos, como a contratacao e treinamento de
equipe, infraestrutura adequada e gerenciamento de agéncias. Medidas Preventivo-
Corretivas: Realizar um planejamento adequado e detalhado antes da expansao,
identificando as necessidades de recursos humanos, tecnoldgicos e infraestrutura e
garantir que sejam atendidas de forma eficiente.

E importante lembrar que esses riscos e problemas podem variar dependendo
das circunstancias envolvidas. Um planejamento cuidadoso, a analise continua e a
prontidao para ajustes e corregdes sao essenciais para mitigar os riscos e garantir o

sucesso da propagagao da marca Sicoob.
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5. CONCLUSAO

A propagacéo de uma marca € um elemento fundamental para o sucesso e a
sobrevivéncia de qualquer empresa em um mercado cada vez mais competitivo e
dinamico, principalmente quando se quer divulgar uma marca em um ambiente mais
regionalizado.

Ao investir na propagacao da marca Sicoob Vale Sul em ambiente regional,
enfrenta se o desafio de cria uma presencga forte e positiva no mercado, para que a
cooperativa alcance um publico mais amplo, estabeleca conexbes com os
consumidores e se diferencia da concorréncia. Uma marca bem propagada gera
confianca e credibilidade, o que resulta em uma base de clientes fiel e uma imagem
positiva junto ao publico.

Com a propagagdao da marca Sicoob Vale Sul, busca se beneficios e
oportunidades de novos negécios, seja através de parcerias estratégicas, expansao
para novos mercados, crescimento financeiro, diversidade de receitas, reducao de
riscos e fortalecimento da marca permitindo que a cooperativa se adapte as mudancas
do mercado e permaneca relevante em um cenario empresarial em constante
evolugao.

Desta forma ela traz vantagens para seus cooperados, através da redugao
das taxas de suas linhas de créditos, diversidade de produtos e servigos bancarios
tradicionais até solugbes de investimento e seguros, atendendo as diversas
necessidades financeiros de seus associados.

Para os colaboradores pode trazer varias vantagens, como fortalecimento da
relagdo entre a cooperativa e seus funcionarios, crescimento de oportunidades de
carreira, seguranca financeira, participacao nos resultados e um ambiente de trabalho
positivo.

E importante frisar que ao mesmo tempo que a propagacdo da marca pode
fortalecer a identidade cooperativa e aumentar a base de clientes oferecendo
alternativas financeiras mais acessiveis, ela também pode enfrentar desafios
competitivos, demandando investimentos significativos que requerer um foco continuo
na qualidade dos servigos.

Alguns dos desafios que podem ser enfrentados sao a concorréncia intensa,

orcamento limitado para investimentos em publicidade, marketing e desenvolvimento
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da marca, flutuacdo econbmica bem como a sustentabilidade e suas
responsabilidades sociais.

Lidar com esses desafios requer uma estratégia de marca solida, pesquisa de
mercado, adaptagdo as mudangas do ambiente de negdcios e um compromisso
continuo com a qualidade dos servicos oferecidos. A escolha deve ser feita
considerando o ambiente competitivo, as necessidades dos clientes e a capacidade
da instituicdo de gerenciar a expansao de foram eficazes atras de suas estratégias de
marketing.

Deste modo pode se concluir, que ao propagar a marca Sicoob Vale Sul em
ambito regional pode ser benéfico, desde que seja feito de maneira estratégica,
auténtica e consistente. A marca deve destacar seus pontos fortes, valores e

beneficios exclusivos, enquanto enfrenta os desafios inerentes ao mercado financeiro.
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