UFF

UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL
CAMPUS CHAPECO
CURSO DE ADMINISTRACAO

JULIANA KAREM FONSECA COUTINHO

MARKETING EM COOPERATIVAS:
UM ESTUDO COMPARATIVO EM COOPERATIVAS DO OESTE CATARINENSE

CHAPECO
2015



JULIANA KAREM FONSECA COUTINHO

MARKETING EM COOPERATIVAS:
UM ESTUDO COMPARATIVO EM COOPERATIVAS DO OESTE CATARINENSE

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao Curso de
Administragdo da Universidade Federal da Fronteira Sul,
como requisito para a obtengdo do titulo de Bacharel em
Administragdo.

Orientadora: Prof*. Ma. Janaina Gularte Cardoso

CHAPECO
2015



DGI/DGCI - Divisao de Gestao de Conhecimento e Inovagao

Coutinho, Juliana Karem Fonseca

Marketing em cocperativas: um estudo comparativo em
cooperativas do Oeste Catarinense/ Juliana Karem Fonseca
Coutinho. -- 2015.

166 £.:1i1.

Orientadora: Janaina Gularte Cardoso.

Trabalheo de conclusdoc de curso (graduagio) -
Universidade Federal da Fronteira Sul, Curso de
bdministracioc , Chapecd, SC, 2015.

1. Gestic de marketing. 2. Marketing. 3.
Coocperativas. I. Cardoso, Janaina Gularte, orient. II.
Universidade Federal da Fronteira Sul. III. Titulo.

Elaborada pelo sistema de Geragdo Automética de Ficha de Identificagio da Obra pela UFFS
com os dados fornecidos pelo(a) autor(a).



JULIANA KAREM FONSECA COUTINHO

MARKETING EM COOPERATIVAS:
UM ESTUDO COMPARATIVO EM COOPERATIVAS DO OESTE CATARINENSE

Trabalho de Conclusiio de Curso apresentado ao Curso de Administragio da Universidade
Federal da Fronteira Sul, como requisito para a obtengfo do titulo de Bacharel em
Administragfo.

Orientadora: Prof*, Ma. Janaina Gularte Cardoso

Este Trabalho de Conclusiio de Curso foi defendido e aprovado pela banca em: 16/06/2015

BANCA EXAMINADORA

g{r]’?ﬂ_g

(--/P{'DF, Dira. énis&: Barth Teixeira

=<7 Iy

Prof. Dr. Darlan José Roman

[



Dedico este trabalho aos meus pais, Maria de
Céssia e José Carlos, pelo apoio e dedicagdao

incondicionais.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus, por ter iluminado e protegido meu caminho, me permitindo chegar
até aqui.

Agradeco a minha familia, aos meus pais, Maria de Cassia e José Carlos, por terem me
apoiado durante toda a minha trajetoria € me incentivado nos momentos em que pensei em
desistir. Obrigada por tudo.

As minhas irmds Grazielle, Bruna e Jéssica, pela compreensdo, apoio e por terem
contribuido para a minha formacdo pessoal e a minha irma Jacqueline, pela paciéncia,
companheirismo, incentivo e pela ajuda durante a minha formagao.

A professora orientadora Janaina Gularte Cardoso. Agradeco pelo incentivo, pela
receptividade e paciéncia. Obrigada por todas as dicas, pela dedicagdo, pelas horas de
orientagdo e por todo o conhecimento transmitido durante este processo.

Aos professores da UFFS, agradeco pelo comprometimento no ensino, o que
possibilitou a ampliacao dos meus horizontes profissionais e pessoais.

Agradego a UFFS pela oportunidade de fazer parte de uma Universidade que preza
nao s6 pela qualidade, pelo ensino publico, mas também pela formagdo cidadd de seus
académicos.

Aos meus colegas de curso, pelas experiéncias compartilhadas e por terem me
auxiliado em diversos momentos durante esses anos.

Por fim, obrigada a todos que contribuiram de alguma maneira para a realizagao deste

sonho.



RESUMO

A gestao de marketing ¢ desenvolvida com o intuito de alinhar as habilidades organizacionais
com as demandas do ambiente externo, de modo a entregar valor e atender as necessidades e
desejos dos clientes e stakeholders. Sob esse enfoque, observa-se a constante interacdo do
marketing com informagdes internas e externas das organizacdes, o que denota a necessidade
de um sistema de informagdo que facilite a coleta, armazenagem e analise dos dados obtidos,
bem como o emprego de pesquisas de marketing. As atividades do marketing se
correlacionam, portanto, com a existéncia de informagdes consistentes que irdo fornecer base
para o seu planejamento, consequentemente irdo influenciar nos objetivos e metas
organizacionais. A partir disto, os profissionais de marketing poderdo adotar estratégias para a
oferta dos itens do composto de marketing (produto, prego, praga e promocao). Nas
cooperativas, o emprego destas atividades guarda algumas peculiaridades, devido as suas
caracteristicas, principios e doutrina. Diante disto, este trabalho tem como objetivo
diagnosticar as atividades de marketing empregadas por cooperativas localizadas no Oeste
Catarinense. Para a realizagdo deste estudo, envolvendo estas varidveis, adotou-se
metodologia caracterizada, quanto aos fins como exploratdria, descritiva e aplicada. Quanto
aos meios, bibliografica, pesquisa de campo, estudo de casos multiplos e pesquisa
documental, além de ser uma pesquisa qualitativa. Os dados foram coletados por meio de
entrevista semiestruturada. Para sua analise, utilizou-se o método de leitura horizontal e
vertical de Thiollent. Participaram deste estudo trés cooperativas localizadas no Oeste
Catarinense, sendo que em uma delas considerou-se a atuagdo do marketing institucional e do
marketing nas atividades do supermercado da instituicdo. Apontaram-se trés niveis diferentes
de estruturagdo quanto ao marketing: na primeira cooperativa, ha atividades voltadas apenas a
comunicacdo, sem previsao de mudangas para seus processos; na segunda cooperativa,
embora desempenhe atividades semelhantes as da primeira, ha um planejamento em fase de
estruturacdo, além de haver um nivel maior de organizacao nas atividades do setor; enquanto
na terceira cooperativa, identificou-se o emprego mais abrangente das atividades de
marketing, com excecdo da realizagdo de pesquisas em seu marketing institucional. As
principais propostas para as cooperativas foram, de modo geral, a adocao e aprimoramento do
sistema de informagdo; a utilizagdo de pesquisas mercadologicas, conforme metodologia
proposta e a inser¢ao do setor de marketing nas decisdes sobre estas pesquisas; a realizacao de
um plano de marketing, segundo metodologia proposta; a ampliacdo da participacdo do
marketing em atividades do composto de marketing, em especial quanto a produtos/servigos e
distribuicdao; bem como o aperfeicoamento em alguns dos processos de comunicagdo interna.

Palavras-chave: Gestdo de Marketing. Marketing. Cooperativas.
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1 INTRODUCAO

A efetividade do marketing estd relacionada ao cuidado em seu planejamento e
execucdo. Suas praticas vém sendo refinadas e reformuladas em diversos setores, com o
intuito de proporcionar maiores chances de sucesso as organizacdes. O marketing esta
associado a identificacdo e satisfagdo das necessidades humanas, envolvendo em sua
administracao a escolha de mercados-alvo, a captagdo, manutengdo e fidelizagdo de clientes,
criando, entregando e comunicando um valor superior aos mesmos (KOTLER; KELLER,
20006).

De acordo com Las Casas (2012), desde a década de 50 até os dias de hoje vive-se a
era do marketing no processo de comercializacdo, caracterizada pela orientagdo ao
consumidor, a fim de atender suas necessidades e desejos. Aaker, Kumar e Day (2011)
afirmam que tais necessidades devem ser satisfeitas de forma rapida e eficaz, visando tanto o
beneficio do consumidor quanto da empresa.

Kotler e Keller (2006, p. 4) definem o marketing sob o ponto de vista social como “um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros”. Os autores
citam quatro tipos principais de mercados de clientes, o mercado consumidor, o mercado
organizacional, o mercado global e o mercado sem fins lucrativos.

A adocdo de principios de marketing para organizacdes que nao visam o lucro tem
como propdsito aumentar a eficacia na execugdo de seus objetivos empresariais. Os elementos
basicos de marketing sdo os mesmos, tanto para organizagdes que visam o lucro quanto para
aquelas que ndo o fazem, no entanto devem ser aplicados conforme o objetivo, fun¢do,
produtos e mercados que a empresa tenha o intuito de atingir (SOUZA, 1993). Desse modo,
organizacdes cooperativas necessitam da aplicacdo de ferramentas de marketing que auxiliem
o alcance de suas metas, e que possibilitem o emprego de modelos flexiveis as suas
caracteristicas e especificidades.

No que concerne a gestdo das atividades e ferramentas de marketing, cabe ressaltar o
sistema de informagdo de marketing (SIM), a pesquisa, o planejamento e o composto ou mix
de marketing. Para Mattar (2011), o SIM objetiva auxiliar a tomada de decisdes, pois as
informagdes acerca do comportamento de varidveis que afetam a empresa podem reduzir as
incertezas deste processo. Cox e Good (1967 apud MATTAR, 2011) afirmam que o SIM

abrange pessoas, maquinas e procedimentos com o intuito de produzir um fluxo de dados, de
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forma ordenada e continua, utilizando-se de fontes internas e externas a empresa, visando
fornecer uma base para a tomada de decisdes em questdes especificas do marketing.

Uma vez que, para o atendimento das necessidades dos consumidores, a obtengdo de
informagdes ¢ imprescindivel, Aaker, Kumar e Day (2011) consideram a pesquisa de
marketing um componente critico do sistema de inteligéncia, ja que cada decisdo deve ser
tomada com base em informagdes especificas e Unicas, que podem advir dessas pesquisas. A
pesquisa de marketing consiste no emprego do método cientifico visando identificar os
fendmenos do marketing (ZIKMUND; BABIN, 2011).

As informagdes coletadas e analisadas pelo marketing sdo empregadas no processo de
planejamento. Na concepgdao de Westwood (2007), o planejamento de marketing descreve os
métodos em que se aplicam os recursos de marketing para alcancar os objetivos de marketing.

Para reduzir os riscos da administracdo de marketing, ¢ necessario que a empresa
disponha de grande conhecimento e compreensdo do comportamento das variaveis internas e
externas a organizacdo. Assim, destaca-se a dependéncia total que as atividades de
planejamento de marketing possuem em relacdo a informagao (MATTAR, 2011). No mesmo
sentido, Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) afirmam que a estratégia de marketing tem como
esséncia garantir que a empresa possua capacidade para corresponder ao ambiente
competitivo do mercado em que atua. Para uma instituicdo sem fins lucrativos, isso significa
ajustar suas habilidades de servir aos requisitos do publico.

Outro importante aspecto do marketing ¢ representado pelo composto ou mix de
marketing, que segundo Kotler e Keller (2006), ¢ o conjunto de ferramentas utilizadas pelas
empresas para perseguir os objetivos de marketing. Sob o ponto de vista da empresa
vendedora, consistem nos 4Ps (produto, prego, praga ¢ promo¢ao), tidos como ferramentas
para influenciar os compradores, ja do ponto de vista dos clientes sdo os 4Cs (cliente, custo,
conveniéncia € comunicacdo), vistos como ferramentas projetadas para oferecer beneficios
aos consumidores.

Ao tratar do marketing em cooperativas, Abrantes (2004) considera sua
imprescindibilidade, assim como a da propaganda. O marketing inclui aspectos como a
comercializagdo e o desenvolvimento do mercado, sendo necessario o planejamento,
organizacdo, execucdo e controle da comercializacdo com vistas a andlise de problemas e
posteriores melhorias. Carvalho (2011) afirma que o marketing em cooperativas pode auxilia-
las a persuadir os associados a fornecerem capital para incentivar projetos especificos, como

um meio de expandir o campo de atuagdo e fortalecer o sistema.
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Na concep¢ao de Megido (1998 apud ABRANTES, 2004, p. 122), o marketing
direcionado a nichos “e aliado a recursos naturais, mdo de obra artesanal, produgdo
especializada e diferenciagdo percebida pelo consumidor, ajuda ao desenvolvimento de MPE
[Micro e Pequena Empresa] especialmente quando reunidas em associagdo ou cooperativa”.

Cabe ressaltar alguns dos aspectos que diferem as cooperativas das demais empresas.
As cooperativas sdo definidas por Schmidt e Perius (2003, p. 63) como “associacdes
autobnomas de pessoas que se unem voluntariamente e constituem uma empresa, de
propriedade comum, para satisfazer aspiracdes econdmicas, sociais € culturais”.

As mesmas sao caracterizadas por seguirem uma doutrina que objetiva correlacionar
os ambitos social e econdmico, através de suas instituicdes. Além da doutrina, as cooperativas
atuam conforme um conjunto de principios basicos, que sdo, de acordo com Cruzio (2005, p.
26), “adesdao voluntaria e livre; controle democratico pelos socios; participagdo econdmica
dos sdcios; autonomia e independéncia; educacao, treinamento e informag¢do; cooperacao
entre cooperativas; preocupagao com a comunidade”.

O sistema cooperativista, segundo Machado Filho, Marino ¢ Conejero (2004) enfrenta
como grande desafio a sobrevivéncia no ambiente empresarial competitivo a0 mesmo tempo
em que busca manter-se fiel aos seus principios doutrinarios. Essas organizagdes, sob o ponto
de vista interno, estdo muito distantes do mercado e em diversos casos possuem baixa
capacitacao em seus setores, como marketing, finangas, produ¢ao e recursos humanos. Ainda
segundo os autores, existe claramente a necessidade de melhorar a qualidade gerencial das
cooperativas, nao sendo apenas necessaria a contratagao de bons profissionais, mas também a
adaptacao de modelos de gestdo de acordo com as caracteristicas da doutrina e da realidade
cooperativista.

Diante do exposto, este estudo apresenta o seguinte problema de pesquisa: Quais sao

as atividades de marketing adotadas por cooperativas localizadas no Oeste Catarinense?

1.1 OBJETIVOS

O objetivo geral deste estudo ¢ diagnosticar as atividades de marketing empregadas

por cooperativas localizadas no Oeste Catarinense.

Os objetivos especificos sdo:
a) elaborar uma revisdo sistematica, em periddicos relacionados a 4rea de

Administragdo ou a questdes regionais e de desenvolvimento, referente as atividades de
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marketing (sistema de informagdo de marketing, pesquisa, planejamento e composto de
marketing) em cooperativas;

b) identificar as atividades efetivadas em relagdo ao sistema de informacao, a pesquisa,
ao planejamento e ao composto de marketing das organizagdes analisadas;

c) descrever os processos identificados quanto as atividades de sistema de informacao,
a pesquisa, ao planejamento e ao composto de marketing dessas instituigoes;

d) analisar comparativamente a ado¢do de atividades de marketing entre as
cooperativas estudadas;

e) propor agdes que visem promover maior efetividade das atividades de marketing

para as cooperativas.

1.2 JUSTIFICATIVA

A justificativa de uma pesquisa deve apresentar as razdes para sua existéncia. Desse
modo, segundo Roesch (2012), ¢ importante justificar o estudo sob trés pontos de vista, que
sdo: sua importancia, oportunidade e viabilidade.

A importancia desta pesquisa, considerando-se a comunidade académica, esta pautada
na busca em contribuir para os levantamentos teoricos ja existentes acerca do tema de estudo,
tem o intuito de ampliar as discussdes presentes acerca do papel que o marketing assume em
cooperativas e a consequéncia disto para o desempenho destas organizacdes, tendo em vista a
importancia que as mesmas exercem diante de seus cooperados e da sociedade em geral.
Assim sendo, procura-se colaborar tanto para os debates atuais acerca do assunto, quanto
abordar aspectos que possam interessar a pesquisas futuras.

Frente a esfera social, a presente pesquisa justifica-se por buscar apontar questdes a
serem aperfeicoadas quanto a efetividade das atividades de marketing das cooperativas em
analise, e consequentemente sua atuacao no mercado. Estes aspectos tornam-se importantes
para o meio social, pois as cooperativas representam um movimento que possui o intuito de
estabelecer sociedades entre pessoas, trabalhadores e profissionais de diversas areas, a fim de
proporcionar servigos a seus associados (CRUZIO, 2005).

Estas empresas ndo visam lucrar a partir de seus socios, mas constituir uma ferramenta
para que eles possam lucrar (RIOS, 2007). As cooperativas, segundo Carvalho (2011, p. 94),
“sdo responsdveis ndo somente por garantir retorno satisfatorio a seus cooperados, mas
também transformar o ambiente na qual estdo inseridas, assegurando o interesse dos

cooperados, e estabelecer o desenvolvimento sustentavel”.



15

Sob o ponto de vista do ambito empresarial, esta pesquisa justifica-se em virtude da
necessidade, por parte das cooperativas, em atuar no mercado contemporaneo, em que a
agilidade e a competitividade sdo indispensaveis para contemplar individualidades e garantir
renda (SCHARDONG, 2003 apud SANDER; MONTOYA, 2013).

Neste cenario, a gestdo torna-se fator determinante. As cooperativas necessitam de
eficiéncia em sua administragdo para manterem-se rentdveis em um ambiente de economia
aberta, integrada e altamente concorrencial. De acordo com Abrantes (2004), as cooperativas
devem ser administradas conforme critérios técnicos e cientificos, ndo somente por impulso e
paixao.

Portanto, a oportunidade desta pesquisa encontra-se na analise das atividades de
marketing utilizadas pelas cooperativas estudadas, bem como na proposi¢ao de acdes que
visam desenvolver as mesmas, podendo assim contribuir para a entrega de valor e
atendimento das necessidades dos clientes e cooperados, de modo a aprimorar a atuagdo das
cooperativas frente ao mercado. Na concep¢ao de Carvalho (2011), convivendo com uma
concorréncia cada vez maior, as cooperativas precisam fidelizar seus cooperados para criar
vantagem competitiva, e neste processo, enfatizar a estrutura, o atendimento e os servigos que
afetam positivamente os associados.

Por fim, a viabilidade deste estudo estd pautada na forte presenca destas institui¢des,
em especial na regido Oeste de Santa Catarina. Além disto, as atividades de marketing que
esta pesquisa propoe analisar apresentam um vasto respaldo tedrico que possibilitam a sua

avaliagao.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Ap6s esta Introdugdo, que configura o primeiro capitulo deste trabalho, no segundo
capitulo apresenta-se o Referencial Tedrico, com a exposicdo dos principios tedricos que
embasaram a pesquisa. Inicialmente, sdo tratados os conceitos referentes ao marketing e ao
marketing em organizagdes sem fins lucrativos. Na sequéncia, abordam-se as atividades e
ferramentas do marketing, especialmente em relagdo aos aspectos do sistema de informagao
de marketing, pesquisa, planejamento e composto de marketing. Apds, expdem-se defini¢cdes
quanto ao cooperativismo, seus principios e caracteristicas, bem como o marketing em
cooperativas. Em seguida, tém-se a revisao sistematica da literatura.

No terceiro capitulo consta a metodologia empregada para a realizagdo do trabalho.

Evidencia-se a classificagcdo da pesquisa, as unidades de andlise, a técnica de coleta de dados e
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andlise e interpretacdo dos dados. O quarto capitulo contém os resultados e discussdes, no
qual sdo apresentadas, separadamente, cada uma das cooperativas em estudo, assim como
uma analise comparativa destas institui¢des, sob o ponto de vista das atividades de marketing
abordadas no trabalho.

Por fim, no quinto capitulo sdo expostas as consideracdes finais do estudo e sugestdes

para pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial teorico apresentado a seguir tem o intuito de proporcionar base
conceitual para os apontamentos posteriores deste trabalho. Desse modo, serdo explorados
temas referentes ao marketing, marketing em organizagdes sem fins lucrativos, gestdo e
atividades de marketing, SIM, pesquisa, planejamento e composto de marketing, bem como
abordara temas referentes ao sistema cooperativista e a atuacdo do marketing em seu

contexto.

2.1 O MARKETING

O marketing representa uma atividade de comercializacdo que teve como base o
conceito de troca. Com o desenvolvimento dos individuos e organizagdes na sociedade e o
surgimento de necessidades por produtos e servigos, surgiram as especializagdes do trabalho.
Desse modo, as pessoas se dedicavam a realizacdo de atividades determinadas, considerando
suas habilidades. Isso facilitou o processo de troca, uma vez que a especializagdo possibilitou
que a sociedade se beneficiasse com a produtividade e a qualidade dos mais capacitados (LAS
CASAS, 2012).

Las Casas (2012) define a troca como a oferta de um produto pelo recebimento de um
beneficio, como outro produto (no escambo), uma moeda, entre outros. Para Kotler e Keller
(2006), a troca representa o conceito central do marketing. Apontam-se cinco condigdes
essenciais para que a troca possa ocorrer, sao elas: a existéncia de pelo menos duas partes; que
cada parte possua algo de valor para as demais; que todas possuam capacidade de
comunicacdo e entrega; que sejam livres para recusar ou aceitar a oferta de troca; e que todas
acreditem que a participacdo na negociacdo ¢ adequada (KOTLER; KELLER, 2006;
FERRELL; HARTLINE, 2005).

Na concepc¢ado de Kotler e Keller (2006), a troca consiste em um processo de criacao
de valor, uma vez que normalmente as partes envolvidas elevam-se a uma melhor situacao.
Duas partes estdo engajadas em uma troca quando estdo negociando. Com a ocorréncia de um
acordo, acontece a transagdo. A transacdo consiste na troca de valores entre duas partes ou
mais, nao necessariamente envolvendo dinheiro. Por outro lado, uma transferéncia acontece
quando uma parte d4 algo para outra, mas ndo recebe nada em troca, como por exemplo,
presentes, doagdes a obras de caridade, subsidios, entre outros. Embora, geralmente quem

transfere espera obter algo em troca, como gratiddo, ou mudangas no comportamento.
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Segundo Las Casas (2012), o processo de comercializagdo passou por trés fases. A
primeira foi a de orientacdo a produc¢do, que ocorreu antes dos anos 20 e acreditava-se que um
produto bom iria se vender por si mesmo. Kotler e Keller (2006), sem separar as fases por
anos, acrescentam que as empresas orientadas a produgo visam alta eficiéncia, custos baixos
e distribuicdo em massa. Também consideram a existéncia da orientagdo para o produto, que
consiste na preferéncia por produtos de qualidade e desempenho superiores e com
caracteristicas inovadoras.

A segunda fase, para Las Casas (2012) foi a era das vendas, que ocorreu antes dos
anos 50, caracterizada por crer que o consumidor seria convencido a comprar por meio de
propagandas e vendas criativas. Kotler e Keller (2006) afirmam que a organizacdo com esta
orientagdo realiza um esfor¢co agressivo em vendas e promog¢do. Por fim, para Las Casas
(2012), ha a era do marketing, com inicio apos a segunda metade do século XX, orientando-se
ao consumidor, buscando atender suas necessidades e desejos. Segundo Kotler e Keller
(2006), com esta orientagdo a empresa busca criar, entregar € comunicar um valor superior ao
dos concorrentes. Os autores consideram ainda a orientagdo para o marketing holistico,
explanada posteriormente neste estudo.

Kotler e Keller (2006) esclarecem que o marketing busca proporcionar a tomada de
acoes que provoquem a reagdo desejada em um publico-alvo. Tem como um de seus objetivos
identificar e satisfazer as necessidades humanas, de maneira lucrativa. Segundo McDaniel e
Gates (2006, p. 6), os gerentes de marketing visam estimular a troca por meio do principio do
certo, ou seja, “tentam oferecer os bens ou servigos certos para as pessoas certas, no lugar
certo, na hora certa e ao prego certo, usando as técnicas de promogao certas”.

Apds compreender os elementos que embasaram o principio do marketing e algumas
de suas caracteristicas, ¢ importante conhecer a evolucdo de seu conceito ao longo do tempo.
A compreensdo do marketing vem sendo modificada, junto com o desenvolvimento do mundo
dos negocios. O Quadro 1, a seguir, apresenta uma sintese da evolugdo das definigdes de

marketing.



19

Quadro 1 — Sinopse da evolugdo das defini¢des de marketing

Autor Ano Definicio de marketing
1. American Marketing 1960 “O desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens
Association e servicos do produtor ao consumidor ou utilizador.”
“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens
2. Ohio State University 1965 | econdmicos e servigos ¢ antecipada ou abrangida e satisfeita através da

concepgdo, promogao, troca e distribuigdo fisica de bens e servigos.”

“O conceito de marketing deveria abranger também as institui¢des ndo

3. Kotler e Sidney Levy 1969 lucrativas.”

“O marketing deveria reconhecer as dimensdes societais, isto ¢, levar em

4. William Lazer 1969 . ~ A
conta as mudangas verificadas nas relagdes sociais.

“O marketing deve limitar-se as atividades que resultem em transagdes

5. David Luck 1969 -
de mercado.

“A criacdo, implementagdo e controle de programas calculados para
influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo
consideragdes de planejamento de produto, prego, comunicagio,
distribui¢do e pesquisa de marketing.”

6. Kotler e Gerald Zaltman | 1969

“Se o marketing é para ser olhado como abrangendo as atividades
7. Robert Bartls 1974 | econdmicas e ndo econdmicas, talvez o marketing como foi
originalmente concebido reapareca em breve com outro nome.”

“E o processo de descoberta e interpretacdo das necessidades e desejos
do consumidor para as especificagdes de produto e servigo, criar a

8. Robert Hass 1978 ) . X
demanda para esses produtos e servigos, € continuar a expandir essa
demanda.”

MARKETING INDUSTRIAL — “E o processo de descoberta e
interpretacdo das necessidades, desejos e expectativas do consumidor

9. Robert Hass 1978 industrial e das exigéncias para as especificagdes do produto e servigo e

continuar através de efetiva promocgdo, distribuicdo, assisténcia pos-
venda a convencer mais e mais clientes a usarem e a continuarem usando
esses produtos e servigos.”

“E o processo de planejamento e execucdo desde a concepgdo, preco,
10. Philip Kotler 1997 | promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que
satisfacam os objetivos de pessoas e de organizacdes.”

Fonte: Cobra (2011, p. 27)

Apesar das diversas defini¢des que vem sendo empregadas ao marketing, Kotler e
Keller (2006, p. 4) destacam a apresentada pela American Marketing Association (2004) que:
“¢ uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a
comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado”.

Para Urdan e Urdan (2013), o marketing envolve trés concepgdes: troca, filosofia
empresarial e processo gerencial. Na troca, conforme exposto, duas ou mais partes agem
deliberada e espontaneamente, a fim de dar e receber algo de valor, buscando satisfagdo
mutua. O marketing como filosofia empresarial atua como um principio basico e fundamental
para as necessidades dos consumidores, ¢ um trabalho integrado entre as areas e gera retorno
como consequéncia da satisfacdo proporcionada aos clientes. O processo gerencial consiste

em “um conjunto de atividades logicamente encadeadas e executadas para alcangar
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resultados, que sdo a realizagdo de trocas, geracdo de valor e satisfacdo dos consumidores ¢
consecug¢do dos objetivos da companhia” (URDAN; URDAN, 2013, p. 8).

A administracdo de marketing ¢ definida por Kotler e Keller (2006) como a arte e a
ciéncia de escolher mercados-alvo e de captar, preservar e fidelizar clientes pela criagdo,
entrega ¢ comunicagdo de um valor superior aos mesmos. O marketing ¢ descrito sob duas
diferentes perspectivas, a social e a gerencial. Na primeira, ¢ visto como um processo social,
de criacdo, oferta e livre troca de valor entre grupos e individuos. Por sua vez, na segunda, ¢
tido muitas vezes como “a arte de vender produtos”. No entanto, os autores declaram que a
venda ndo representa a fun¢do mais importante do marketing. Segundo Peter Drucker (1973
apud KOTLER; KELLER, 2006), o marketing tem como objetivo tornar o esforco de vendas
supérfluo, em um processo que envolve conhecer e entender o cliente de maneira que o
produto ou servigo se adeque a ele e se venda sozinho.

Além disso, o marketing ¢ fundamental para as organizagdes que pretendem alcancar
seus clientes e satisfazer suas necessidades e desejos, assim como atrair novos consumidores,
oferecendo valor superior, além de manter os atuais clientes. No marketing, a maior
preocupacao ¢ o consumidor final. Cada componente do sistema de marketing agrega valor ao
posterior, de modo que a compreensao de todas as suas partes ¢ imprescindivel (SAMPAIO;
DIAS, 2008).

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) apontam o desafio de ir além das definigdes
académicas do marketing para a realidade de seu significado operacional. Na concepgao de
Webster (1997 apud HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011), o marketing compreende a
funcao administrativa mais dificil de definir quanto a sua posi¢ao organizacional, envolvendo:
cultura organizacional, estratégia e tatica. Diante disso, o processo de “construir a orientacdo
para o cliente em uma organizagdo (cultura), desenvolver propostas de valor e posicionamento
competitivo (estratégia) e desenvolver planos detalhados de acdo de marketing (taticas) ¢
intenso ¢ complexo” (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011, p. 6). Portanto, o nao
atendimento de todas essas demandas pela realidade de marketing ndo ¢ surpreendente.

Ao tratar das forcas ambientais que vém influenciando o marketing nas ultimas
décadas, Las Casas (2001) ressalta que as formas tradicionais de comercializagdo ja ndo
atendem mais ao mercado, em virtude das constantes mudancas do ambiente. Deste modo, as
empresas devem abandonar paradigmas ultrapassados e se adaptarem principalmente a dois
elementos: informagdo e rapidez. Assim, a agilidade e o dinamismo exigidos pelo ambiente

orientam mudangas tanto nas empresas quanto nos administradores.
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Mediante isto, para o autor supracitado, o marketing seguird os seguintes rumos:
importancia maior ao marketing de fidelizagdo; o relacionamento com o cliente ¢ considerado
o principal elemento tatico do mix de marketing; servicos sdo considerados fundamentais para
a diferenciacdo; aceleracdo do marketing digital; marcas sdo relevantes para a fidelizacdo e
diferenciagdo; redugdo de custos, visando melhorar precgos; realizagdo de marketing em tempo
real; consumidores valorizam politicas de pds-venda; valorizagdo das causas ambientais;
desenvolvimento do terceiro setor; e necessidade maior de estratégias com diferencial
competitivo.

Em virtude dos novos desafios ambientais que surgiram nos ultimos tempos, exigem-
se novas praticas do marketing e dos negdcios. As organizagdes precisam ponderar suas
atitudes para competir diante do novo cenario de marketing. Em vista disto, os profissionais
do século XXI percebem cada vez mais a necessidade de adotar abordagens que transcendam
as aplicagdes tradicionais do marketing, de forma mais completa e coesa (KOTLER;
KELLER, 2006).

Neste sentido, os autores sugerem a perspectiva denominada de marketing holistico,
que propde uma abordagem integrada e abrangente, a fim de reconhecer e harmonizar os
objetivos e as complexidades das tarefas do marketing. Este enfoque contempla quatro
dimensdes, demonstradas na Figura 1: marketing de relacionamento (tem como escopo
estabelecer relacionamentos mutuamente satisfatorios, de longo prazo, com partes-chave),
marketing integrado (definir atividades e programas de marketing de maneira integrada,
considerando, por exemplo, o mix de marketing), marketing interno (contratar, treinar e
motivar colaboradores que desejem atender bem os consumidores) ¢ marketing socialmente
responsavel (envolve causas que englobam a sociedade como um todo, como contextos éticos,

legais, sociais e ambientais).
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Figura 1 — Dimensdes do marketing holistico

Geréncia Produtos
Departamento sénior Outros € Servigos
de marketing departamentos Comunicagdes T Canais
Marketing Marketing
interno integrado
Marketing
holistico
Marketing
Marketing de
socialmente | A
relacionamento
responsave
Etica ] \ Comunidade Clientes 'l' Parceiros
Meio  Legalidade Canal
ambiente

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 16)

A partir dos conceitos de Kotler e Keller (2006) em relagao as orientagdes da empresa
para o mercado (producdo, produto, vendas, marketing e marketing holistico), faz-se um
paralelo com as proposigdes de Ginsberg e Bloom (2004 apud ROCHA; FERREIRA; SILVA,
2012) sobre a criagdo de uma matriz visando medir o posicionamento das empresas em
relacdo ao marketing verde que, adaptada ao presente trabalho, tera o intuito de verificar o
posicionamento das empresas em relagdo ao marketing.

Adaptando-se os conceitos dos autores supracitados, chegou-se as classificagdes

apresentadas na Figura 2.
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Figura 2 — Matriz de estratégia de marketing

/ Marketing Apagado \ K Marketing Sombreado \

Quando ndo ha um departamento Quando se utiliza o marketing de
de marketing constituido na forma secundaria, como uma
organizagdo, portanto nao ha atividade apenas de
associacao do marketing com as comunicagdo, propaganda e
atividades organizacionais, sendo publicidade, sem relagdo com a
estas orientadas ao produto ou estratégia organizacional,
produgio. havendo uma orientagdo para
vendas.

\ AN /

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006) e Ginsberg e Bloom (2004 apud ROCHA; FERREIRA; SILVA,
2012)

Outro ponto de interesse para o marketing sdo os mercados de clientes. Kotler e Keller
(2006) apontam a existéncia do mercado consumidor, organizacional, global e sem fins
lucrativos. O primeiro compreende a comercializagdo de produtos e servigos de consumo em
massa, no qual a solidez da marca depende em grande parte do desenvolvimento de um
produto superior, contando com itens como embalagem, disponibilidade, propaganda continua
e confian¢a no servigo.

O segundo mercado, para os autores supracitados, envolve empresas que vendem bens
e servicos para outras empresas, deparando-se com clientes bem treinados e informados. No
mercado global, as empresas enfrentam decisdes e desafios adicionais, como por exemplo,
decidir em quais paises vender, como vender, a que prego, adaptar de seus produtos, servicos
e comunicagdo para cada local e conforme cada cultura. Por fim, tem-se o mercado sem fins

lucrativos, que serd abordado no topico seguinte.
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2.1.1 Marketing em organizacdes sem fins lucrativos

O marketing em organizagdes que ndo visam o lucro preocupa-se com a relagdo entre
estas instituigdes e seus publicos e mercados, bem como em compreender as trocas existentes
entre as partes envolvidas, as motivacdes que geram estas transacdes e a satisfacdo dos
individuos (KOTLER, 1978 apud SOUZA, 1993). Segundo Kotler e Andreasen (1996 apud
SHIRAISHI; CAMPOMAR, 2011), algumas caracteristicas existentes em organizacdes sem
fins lucrativos que exercem uma orientacao para o marketing moderno sdo: voltar-se para os
clientes, confiar severamente em pesquisas, possuir tendéncia para a segmentagdo, adotar
estratégias para todos os componentes do composto de marketing, e ndo somente para a
comunicacgao.

Geralmente, o marketing ndo lucrativo possui um campo de conhecimento menos
desenvolvido do que o marketing visando lucro. No entanto, as estratégias das organizagdes
que obtém lucros normalmente podem ser aplicadas em instituicdes sem fins lucrativos,
auxiliando-as no alcance de seus objetivos (CHURCHILL Jr; PETER, 2000).

Embora hajam semelhangas nas atividades desenvolvidas pelo marketing em
organizacdes com fins lucrativos, também existem particularidades. Nas organizagdes sem
fins lucrativos, “ha uma utilizacdo ampla do marketing, além das atividades voltadas para os
clientes. Essas organizacdes também utilizam o marketing para a atragdo e retengdo de
recursos € para persuadir outros publicos” (SHIRAISHI; CAMPOMAR, 2011, p. 89-90).

Kotler ¢ Fox (1994 apud ENDO, 2003) consideram que o motivo basico para que
organizacdes sem fins lucrativos se interessem pelos principios formais de marketing ¢ que
por meio deles, ¢ possivel tornar-se mais eficaz no alcance de seus objetivos, tais como,
satisfazer e se relacionar com seus publicos, aperfeicoar sua missao educacional, atrair
recursos e garantir a eficiéncia de suas atividades.

Serralvo (2001) aponta que, sob o ponto de vista do terceiro setor (organizagdes nao
lucrativas de interesse publico), o marketing pode auxiliar estas organizagdes possibilitando
maior eficiéncia em diversos aspectos, tais como:

a) diagnosticar sua atuagao;

b) captar recursos;

c¢) melhorar produtos e servigos;

d) identificar novas oportunidades e maneiras de agir na sociedade;

e) estabelecer parcerias com iniciativa privada e governo.
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Para Lovelock e Weinberg (1989 apud SHIRAISHI; CAMPOMAR, 2011), o
marketing ganha importancia em organizagdes sem fins lucrativos, quando elas se relacionam
com o ambiente através do entendimento do comportamento dos grupos-alvo. Segundo os
autores, as atividades de marketing que auxiliam nesse processo sdo: desenvolver estratégias
de marketing, buscando estabelecer projetos de pesquisa, a fim de entender as caracteristicas
do comportamento dos clientes alvo, entender o mercado (tamanho e natureza), segmenta-lo
por meio de caminhos alternativos, e definir os segmentos a serem atendidos; e determinar o
composto de marketing, oferecendo beneficios em forma de produtos (fisicos, servicos ou um
comportamento socialmente recomentado), determinar precos a fim de obter beneficios,
definindo a distribuicdo de produtos, e os meios de comunicagao.

Em seguida, serdo apresentados conceitos referentes a gestao de marketing, de modo a
abordar algumas das principais atividades realizadas pela area de marketing nas organizagdes
com e sem fins lucrativos, sendo considerados para este estudo o sistema de informagao de

marketing, pesquisa, planejamento e composto de marketing.

2.2 GESTAO DE MARKETING

A gestao do marketing envolve diversas atividades desenvolvidas pelos profissionais
de marketing visando o sucesso organizacional. Dentre estas atividades, Kotler ¢ Keller
(2006) destacam o desenvolvimento de estratégias e planos de marketing; a captura de
oportunidades de marketing, a fim de compreender os acontecimentos internos e externos a
empresa, sendo que para tanto ¢ necessario um sistema de pesquisa de marketing confiavel; a
conexao com clientes, para a qual é preciso o entendimento sobre os mercados consumidores;
o desenvolvimento de marcas fortes por meio da escolha de estratégias; o desenvolvimento
das ofertas de produtos e servicos ao mercado, considerando que o preco deve ser
proporcional ao valor percebido; a entrega de valor de maneira adequada ao mercado-alvo; a
comunicac¢do adequada do valor agregado dos produtos e servicos; e por fim, a ado¢do de uma
perspectiva de longo prazo para o sucesso empresarial, organizando seus recursos para
implementar e controlar o plano de marketing.

Para Las Casas (2012), o administrador de marketing tem como atividade obter
informacdes no ambiente e, considerando estas informagdes, adaptar o composto de
marketing, a fim de satisfazer os desejos e necessidades dos clientes visados. Além disto, este
profissional deve executar as atividades de organizar, controlar, executar e planejar.

Suscintamente, aponta-se as fungdes administrativas como: definir os objetivos
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organizacionais, definir e estudar o mercado selecionado, além de verificar as condig¢des para
atendé-lo, desenvolver o composto de marketing, efetivar o plano, e controla-lo com o
objetivo de verificar se os objetivos estao sendo alcangados.

Corroborando com as ideias supracitadas, Ferrell e Hartline (2005) apontam as
principais atividades e decisdes relacionadas ao marketing. A primeira delas é planejamento
tatico e estratégico, pois o marketing eficaz necessita de um planejamento estratégico so6lido, e
o planejamento tatico, que envolve o desenvolvimento de planos de marketing, depende da
adaptacdo dos planos estratégicos. O planejamento estratégico, por sua vez, depende da
disponibilidade e interpretacdo de informagdes, o que demanda a realizacdo de pesquisas e
analises por parte dos profissionais de marketing, que precisam considerar ndo apenas o
comportamento dos consumidores, mas também uma andlise interna, competitiva e ambiental.
Para que a estratégia de marketing seja cumprida, os profissionais precisam desenvolver
metas e objetivos.

Os profissionais de marketing também devem se preocupar em desenvolver e manter o
relacionamento com os clientes, definir estratégias de marketing, visando adequar suas forgas
e capacidades as exigéncias do mercado, segmentar o mercado, selecionar seus mercados-
alvos e tomar decisdes quanto ao marketing direcionado. Além de tomar decisdes sobre o
produto, sendo este um dos aspectos mais relevantes da estratégia do marketing, decisdes
sobre prego, distribuicdo e cadeia de suprimentos, € promo¢ao ou comunicagdo integrada de
marketing, sendo que todas elas estao relacionadas diretamente ao mercado, as necessidades e
ao comportamento do consumidor. Por fim, o marketing tem a fun¢ao de implementar e
controlar sua estratégia e adotar uma postura de responsabilidade social e ética, maximizando
o efeito positivo de suas agdes para a sociedade (FERRELL; HARTLINE, 2005).

O marketing influencia tanto a empresa, quanto a sociedade. Na empresa sua
influéncia ¢ verificada na motivacdo percebida nos colaboradores, quando se aplica o
marketing interno, que implicard, dentre varios aspectos, no atendimento aos clientes. Na
sociedade, o marketing atua no sentido de conduzir relagdes econdmicas de troca, equilibrar
oferta e procura, moldar comportamentos e atitudes, atender da melhor maneira os
consumidores, de modo a desenvolver seu padrao de vida (LAS CASAS, 2012).

Limeira (2010, p. 9) corrobora que o marketing enquanto fun¢do empresarial

integra o conjunto de fungdes desempenhadas na empresa, como produgao, finangas,
logistica, recursos humanos, sistemas de informagdo, engenharia de produtos,
pesquisa tecnoldgica, entre outras, que gerenciam recursos € geram resultados para
agregar valor econdmico ao processo empresarial como um todo. Portanto, a fungao
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de marketing engloba a tomada de decisdes, a gestdo de recursos, a coordenagdo de
processos ¢ a avaliacdo de resultados, como qualquer outra fun¢@o empresarial. [...]
Portanto, o gerente de marketing é responsavel pelo planejamento, pela organizagao
e pelo controle das atividades estratégicas e taticas de marketing, visando otimizar o
valor para o cliente e, simultaneamente, para o acionista.

Diante do exposto, as seg¢des a seguir abordardo as atividades de marketing
relacionadas ao sistema de informacao de marketing (SIM), a pesquisa, ao planejamento e ao
composto de marketing, considerando-se que estas praticas contribuem para o alcance dos
objetivos da fungdo de marketing e, consequentemente, da organizacdo como um todo, seja
por meio da disponibilizacdo de informagdes relevantes sobre o ambiente organizacional,
auxilio a tomada de decisdes, ou através de escolhas que afetam de maneira decisiva a entrega

de valor aos consumidores.

2.2.1 Sistema de Informag¢ao de Marketing (SIM)

Para que os clientes de uma organizacao possam obter valor e satisfagdo superiores,
esta necessita de informagdes em praticamente todos os seus niveis. As organizagdes carecem
de informagdes solidas sobre as necessidades e desejos dos clientes, para que possam dar
inicio a programas de marketing e a disponibilizagdo de produtos melhores. Demandam
também, informagdes sobre seus concorrentes, revendedores, demais participantes e forcas do
mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Mattar (1986) considera que para exercer o planejamento de marketing
adequadamente, ¢ necessario que haja uma base sélida, que parte da disposicao de
informacdes aos responsaveis pelo planejamento. Tais informagdes referem-se aos desejos e
necessidades dos consumidores, atuagao dos concorrentes, evolucao do mercado, recursos ¢
capacidades que a empresa dispde, avango das vendas e lucros, comportamento das variaveis
do ambiente, entre outros. Apenas com base em informacdes desse tipo, os gestores poderdo
avaliar adequadamente os riscos e consequéncias das diversas agdes que podem escolher.

O ambiente de marketing, que engloba os itens supracitados, € caracterizado por
mudancas continuas e aceleradas nos meios sociais, culturais, econdmicos e tecnologicos, em
conjunto com as mudangas que as proprias empresas sofrem com novas estruturagdes,
mudangas politicas e estratégias, disponibilidade de recursos, aquisi¢des e incorporagdes, €
dificuldades diversas, que tornam a atividade de marketing cada vez mais arriscada e
complexa. A maneira de diminuir tal risco ¢ disponibilizar o maximo de conhecimento sobre

essas variaveis (MATTAR, 1986).
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Oliveira, Novais e Silva (2004) esclarecem que em virtude do ambiente complexo e
mutavel no qual as decisdes de marketing sdo tomadas, os riscos que elas representam so
podem ser reduzidos a partir do momento em que os gerentes de marketing dispuserem de
informagdes adequadas em quantidade e qualidade, pois muitas vezes o problema enfrentado
pelos administradores ¢ o excesso de informagao e ndo sua falta.

Embora haja informagdes disponiveis em abundéncia, os profissionais de marketing
frequentemente sentem falta de informacdes certas. Frisa-se a necessidade de melhores
informagdes e de um uso melhor para as ja disponiveis (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A obtencdo de informacdes consiste em apenas parte do processo de tomada de
decisdo, sendo que os concorrentes podem, em diversos casos, obter as mesmas informagoes.
Portanto, ¢ relevante que a organizacdo extraia sentido das informagdes, de modo a obter
recursos corporativos e utilizd-los para solucionar seus problemas de decisao (JOCHIMS,
2008).

Um sistema de informagdo (SI) abarca informagdes sobre locais, pessoas e fatores
significativos para a organizacdo. Um SI pode ser conceituado como “um conjunto de
componentes inter-relacionados que coletam (ou recuperam), processam, armazenam ¢
distribuem informagdes destinadas a apoiar a tomada de decisdes, a coordenagdo e o controle
de uma organizagdo” (LAUDON; LAUDON, 2010, p. 12). Como as empresas possuem
diversos niveis e interesses, existem os mais variados tipos de sistema, pois um Unico sistema
nao conseguira suprir todas as demandas de informagao de uma empresa. Assim, uma
empresa tipica ird contar com sistemas integrados para apoiar 0s processos em suas principais
funcdes: vendas e marketing, financas e contabilidade, manufatura e producdo e recursos
humanos.

Nesse contexto, insere-se o sistema de informacdo de marketing (SIM), que se
elaborado eficazmente pode proporcionar informagdes certas, no momento certo ¢ de forma
certa aos administradores, auxiliando-os em seu processo de tomada de decisoes (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007). Sob a mesma perspectiva, Samara e Barros (2007) afirmam que o
SIM possibilita que as informagdes que afetam a organizacdo, direta ou indiretamente, sejam
direcionadas as pessoas certas, no tempo e formato adequados. Desse modo, organiza e gera
um fluxo de informagdes para a empresa.

A maneira mais adequada de disponibilizar informag¢do aos tomadores de decisdo de
marketing das empresas ¢ por meio da estruturacdo de um sistema de informagdo de
marketing que objetive reduzir a incerteza em suas decisdes. Uma vez que o SIM consiste em

um importante meio de recuperar informagdes de forma rapida e eficaz, seu uso pode ajudar
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na obtencdo de fatos e conhecimentos que contribuam para a tomada de decisdes e em
consequéncia, para um planejamento de marketing mais eficiente (OLIVEIRA; NOVAIS;
SILVA, 2004).

Samara e Barros (2007, p. 4) definem o sistema de informagdo de marketing como
uma estrutura “que retne, seleciona, analisa, interpreta e mantém um fluxo de informagdes”
sobre o ambiente de marketing no qual a empresa se encontra, portanto considera as
informagdes provenientes do micro e do macroambiente. Las Casas (2012) complementa que
um SIM eficaz pode ser estabelecido com uma proposta de banco de dados, dessa maneira o
SIM deixa de ser apenas uma andalise do macro e do microambiente, mas também uma
avaliacdao dos pontos fracos e fortes da organizacao, principalmente em relagdao a detalhes dos
clientes, para que agdes estratégicas direcionadas aos consumidores possam ser desenvolvidas
posteriormente.

Kotler e Armstrong (2007, p. 84), por sua vez, consideram que o SIM “consiste em
pessoas, equipamentos e procedimentos para coleta, classificagdo, analise, avaliacdo e
distribuicao de informacdes necessarias, precisas e atualizadas para os responsaveis pela
tomada de decisdoes em marketing”. Para Malhotra (2012), o conceito de SIM ¢ semelhante ao
de pesquisa de marketing, no entanto o SIM tem o intuito de fornecer informagdes de maneira
continua, € ndo com base em pesquisas ad hoc (para um fim especifico).

O SIM pode ser considerado um centro de consulta disponivel aos executivos da
empresa, cuja principal finalidade e utilidade encontram-se na disponibilizacao de dados que
sejam relevantes para embasar as decisdes organizacionais de maneira rapida e conveniente
(SAMARA; BARROS, 2007). Segundo Malhotra (2012), sua concepgdo focaliza as
responsabilidades, estilo e necessidades informacionais dos responsaveis pelas decisoes.

Com base em seus estudos, Jochims (2008) afirma que o SIM tem como objetivo
principal permitir que os profissionais de marketing economizem seus esforgos para buscar e
analisar informacgdes, € minimizem o tempo necessario para essas atividades, de modo a se
concentrarem na atividade principal, que ¢ fazer marketing. Os sistemas ndo podem ser
desenvolvidos para atender um problema especifico de um gerente em particular, nem
disponibilizar todos os dados possiveis, mesmo que irrelevantes. Ao contrario, devem prover
dados que guiardo a tomada de decisdo na empresa e facilitar a transforma¢do de dados em
informagao util.

Kotler e Armstrong (2007) consideram que o SIM tem inicio e término com o0s
usudrios da informagdo. Primeiro ocorre a interagdo entre o sistema e esses usuarios para que

se identifique as necessidades de informag¢do. Em seguida, esse sistema ird gerar as
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informagdes partindo do banco de dados interno da organizacdo, da inteligéncia e da pesquisa
de marketing. Apds isso, auxilia os usuarios na analise das informagdes, de modo que sua
apresentacdo ocorra de forma certa para a tomada de decisdes e a gestdo do relacionamento
com o cliente. Por fim, o sistema distribui as informagdes e auxilia em sua utilizagdo para a
tomada de decisoes.

Conforme Samara e Barros (2007), o SIM pode ser empregado sob diferentes
estruturas, conforme os aspectos de cada empresa no que se refere a sua cultura
organizacional, estrutura do marketing e recursos disponiveis. No entanto, pode ser
subdividido basicamente em subsistemas de controle, integracdo e analise dos relatorios
internos.

Por outro lado, Kotler e Keller (2006, p. 71) destacam que um SIM moderno “¢
desenvolvido a partir de registros internos da empresa, atividades de inteligéncia de marketing
e pesquisa de marketing”. O sistema de registros internos permite que os gerentes de
marketing tenham acesso a registros internos que lhes permitam a andlise de informagdes que
possam contribuir para a identificagdo de oportunidades e problemas relevantes. Este sistema
possui como nucleo o ciclo pedido-pagamento, que abarca as atividades que envolvem
vendedores, distribuidores e clientes, departamento de vendas e demais departamentos
envolvidos no processo de compra por parte do cliente e de entrega de bens/servigos por parte
da empresa. Os autores destacam que para tal sistema a empresa necessita de relatorios de
vendas atualizados e interpretagdo cuidadosa de dados sobre vendas. Apontam também a
utilizagao de bancos de dados por parte das empresas, visando organizar suas informagdes.

A inteligéncia de marketing possibilita que se agreguem informacgodes utilizadas no dia
a dia dos executivos, como as existentes em revistas especializadas, relatorios das equipes, e
até relatorios que possuam como base conversas com especialistas, dados disponibilizados em
jornais acerca do mercado, relatorios econdmicos e de pesquisas (SAMARA; BARROS,
2007). Kotler e Armstrong (2007, p. 86) definem a inteligéncia de marketing como “coleta e
analise sistematicas de informag¢des publicamente disponiveis sobre concorrentes e
desenvolvimentos no mercado”.

Ao tratar de inteligéncia de marketing, Las Casas (2012) esclarece que a leitura de
informagdes por parte dos executivos deve ocorrer de forma ativa e ndo passiva, isso significa
que eles devem buscar refletir e extrair informacdes relevantes do que estdo lendo. No
entanto, a maioria dos leitores realiza a leitura passiva, sem reflexdes ou objetivos especificos.
Um aspecto importante ¢ que os gestores estejam preocupados em manter uma conexao

continua com o mercado, prestando aten¢do em novidades e mudangas no dia a dia, uma vez
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que as observagdes ou investigagdes informais se enquadram no subsistema de inteligéncia de
marketing.

Aaker, Kumar e Day (2011) declaram que o sistema de informa¢ao de marketing pode
conter trés tipos de informacdes, as recorrentes do dia a dia, a inteligéncia relevante para
estratégias futuras do negdcio, e o resultado de pesquisas e estudos nio recorrentes. Uma
pesquisa de marketing pode ter uma utilidade maior se as informagdes forem de facil acesso,
havendo a possibilidade dos estudos realizados serem utilizados por outros, mesmo que com
objetivos diferentes dos previstos. Os principais conceitos referentes a pesquisa de marketing
serdo explanados na secdo seguinte.

Outro subsistema indicado por Samara e Barros (2007) € o subsistema analitico de
marketing, no qual ¢ possivel gerar relatorios com o objetivo de prever situagdes futuras, a
partir do cruzamento de informacdes provenientes de diferentes fontes, considerando
inferéncias estatisticas, como por exemplo, correlacdes e regressoes, entre outras técnicas.

Malhotra (2012), por sua vez, aponta a existéncia do sistema de suporte as decisoOes
(SSD), desenvolvido a fim de superar as limitagdes encontradas no SIM, que segundo o autor,
sdo relacionadas ao volume e a natureza das informacgdes disponibilizadas e a forma como sao
usadas pelos responsdveis por decisdes, uma vez que as informagdes sdo estruturadas
rigidamente, dificultando sua manipulagao.

O SSD possibilita que o responsavel pelas decisdes estabeleca uma interagcdo direta
com os bancos de dados e modelos de analise. Trata-se de “um sistema integrado que inclui
hardware, rede de comunicacdes, banco de dados, banco de modelos, banco de software e o
usuario” (MALHOTRA, 2012, p. 18). O SSD difere do SIM nos seguintes aspectos: combina
modelos e técnicas analiticas com as fungdes de acesso e recuperagao do SIM, ¢ mais facil de
usar ¢ mais interativo, adapta-se as mudangas do ambiente, melhora a eficiéncia e a eficacia

das decisoes, considerando uma analise sobre “o que aconteceria se”.

2.2.2 Pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing ¢ considerada um componente critico do sistema de
inteligéncia de marketing, auxiliando na melhoria das decisdes empresariais por meio de
informagdes relevantes, acuradas e em tempo habil. Para a tomada de decisdes ¢ necessario
que a organizagdo disponibilize de informagdes especificas, além disso, a pesquisa de
marketing pode ser usada como base para a composicdo de estratégias (AAKER; KUMAR;
DAY, 2011). Malhotra (2012, p. 6) considera que a pesquisa de marketing consiste na
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“identifica¢do, coleta, analise, disseminacdo e uso de informacdo de forma sistematica e
objetiva para melhorar a tomada de decisdes relacionadas com a identificagdo e solugdo de
problemas e oportunidades de marketing”.

Aponta-se que a pesquisa de marketing possui dois papéis importantes no sistema de
marketing. O primeiro ¢ fazer parte do feedback da inteligéncia de marketing, fornecendo
informagdes sobre a eficiéncia do mix de marketing atual e possibilitando a percep¢dao quanto
a necessidade de mudancas. O segundo papel ¢ o de ferramenta de exploracdo de novas
oportunidades de mercado, com a utilizacao de, por exemplo, pesquisas de segmentacao e de
novos produtos (MCDANIEL; GATES, 2006). No mesmo sentido, Las Casas (2012)
considera a pesquisa uma das ferramentas mais importantes para o marketing, possibilitando
que a empresa ajuste suas ofertas conforme as necessidades e tendéncias do mercado.

McDaniel e Gates (2006) destacam trés tipos de fungdes para a pesquisa de marketing,
sdo elas: a fungdo descritiva, que inclui coleta e apresentagao de fatos; a fungao diagndstica,
na qual se explicam dados e agdes; e a fungdo progndstica, que visa como a organizagdo pode
obter vantagens das oportunidades que surgem no mercado. Yasuda e Oliveira (2012)
acrescentam a esta perspectiva o papel criativo, que se relaciona ao auxilio a obtencdo de
insights sobre os caminhos e oportunidades organizacionais.

A pesquisa de marketing pode ter diversas finalidades, como buscar informacdes que
ajudem no langcamento de um novo produto, monitorar a imagem da marca perante os
consumidores, causas de reducao de vendas, impacto de comerciais, entre outras. O inicio de
uma pesquisa ocorre em virtude da necessidade de informagdes sobre o mercado ou os
consumidores, que ndo sao possiveis de serem identificadas no banco de dados da empresa,
ou por meio do SIM. Os profissionais de marketing buscam dados primarios, a fim de
solucionar um problema especifico, quando se faz necessaria a obtengdo de informagdes e
quando estas ndo sdo encontradas em dados secundarios (LAS CASAS, 2012).

Um fator considerado importante para Las Casas (2012) ¢ o planejamento da pesquisa,
de modo que detalhes e limitagdes sejam pensados. Alguns dos fatores a serem considerados
nesse processo sao o tempo, verba e disponibilidade da empresa. O pesquisador de marketing
deve apresentar, inicialmente, o planejamento, que podera passar por propostas de mudancas e
complementagdes. Para o autor, o projeto de pesquisa deve conter itens como: titulo do
projeto, colocag¢do do problema, objetivos, justificativa, metodologia, formulario de coleta de
dados, requisitos pessoais para os entrevistadores, cronograma, planos para a tabulagdo e

cruzamento dos dados, custos estimados, anexos e bibliografia.
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Malhotra (2012), Aaker, Kumar e Day (2011) e Kotler ¢ Armstrong (2007) divergem
quanto a quantidade e defini¢des das etapas para a realizagdo de pesquisas de marketing. No
entanto, os processos apresentados convergem em diversos pontos. Em seguida, apresenta-se

um quadro comparativo das etapas propostas pelos autores.

Quadro 2 — Etapas do processo de pesquisa de marketing, na visdo de Malhotra (2012),
Aaker, Kumar e Day (2011) e Kotler ¢ Armstrong (2007)

Malhotra (2012) Aaker, Kumar e Day (2011) Kotler e Armstrong (2007)

Definigdo do problema. Propdsito de pesquisa. Definicdo do problema e dos
objetivos da pesquisa.

Desenvolvimento de uma | Objetivo da pesquisa. Desenvolvimento do plano de

abordagem. pesquisa para a coleta de
informacgoes.

Formulagdo da concepcdo de | Estimativa do valor das | Implementagdo do plano de

pesquisa. informagoes. pesquisa (coleta e analise dos
dados).

Trabalho de campo ou coleta de | Escolha da abordagem. Interpretagdo e apresentacdo dos

dados. resultados.

Preparagdo ¢ analise dos dados. Analise, interpretagdo ¢ utilizagdo

os dados.
Preparacdo e apresentacdo do
relatorio.

Fonte: Adaptado de Malhotra (2012), Aaker, Kumar e Day (2011) e Kotler e Armstrong (2007)

Para Malhotra (2012), o processo de pesquisa de marketing consiste de seis etapas. A
primeira etapa ¢ a definigdo do problema. Nesta etapa, o pesquisador precisa considerar a
finalidade do estudo, informacdes importantes sobre o historico do problema, quais sdo as
informagdes necessarias € como serdo utilizadas para tomar decisdes importantes. Para se
definir o problema, devem-se realizar discussdes com responsaveis pelas decisdes, conversas
com especialistas, analise de dados secundarios, e se necessario, uma pesquisa qualitativa,
como grupo de foco. Las Casas (2012) considera que para que o objetivo da pesquisa seja
facilmente escolhido, € preciso que haja uma defini¢do clara do problema de pesquisa. A
empresa também pode determinar seu problema de pesquisa a partir da identificacdo de
oportunidades, suas causas e as maneiras de aproveita-las.

Para Kotler e Armstrong (2007), a primeira etapa consiste em definir os problemas e
objetivos da pesquisa, e geralmente representa a etapa mais dificil. Apds a definicdo do
problema, o administrador precisa estabelecer os objetivos da pesquisa. Pode-se escolher entre
os objetivos da pesquisa exploratoria, que consiste em coletar informagdes preliminares que
auxiliardo na definicdo do problema e na sugestdo de hipoOteses, objetivos da pesquisa
descritiva, que esté relacionada a descrever fatores, e os objetivos da pesquisa causal, que se

apoiam em testar hipoteses acerca de relagdes de causa e efeito.
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No mesmo sentido, Aaker, Kumar e Day (2011) apresentam a primeira etapa como a
definicdo do propdsito da pesquisa, que consiste em definir os problemas e oportunidades a
serem estudadas, avaliar as alternativas de decisdes, ou seja, o pesquisador precisa estar atento
a possibilidade de ndo haver alternativas de decis@o, ou de os resultados da pesquisa ndo
serem relevantes para a decisdo, e considerar quem serdo os usuarios da pesquisa, 0s
tomadores de decisdes e quais sdo seus propdsitos.

Para os autores citados anteriormente, a declaracdo do objetivo da pesquisa representa
a segunda etapa, na qual se desenvolve a questao da pesquisa, as hipodteses, ou seja, respostas
alternativas a pesquisa, € o escopo ou limite da pesquisa. A terceira etapa representa a
estimativa dos valores das informagdes, que ajuda a definir o valor a ser investido na
pesquisa, sendo que a empresa deve considerar a incerteza sobre as informacdes e sua
relevancia para a tomada de decisoes.

Na concepcao de Malhotra (2012, p. 8), a segundo etapa ¢ o desenvolvimento de uma
abordagem, que “inclui a formula¢do de uma estrutura objetiva ou tedrica, modelos analiticos,
perguntas de pesquisa, hipoteses e a identificagdo das informagdes necessarias”. Isso
corresponde a etapa de escolha da abordagem, quarta etapa de Aaker, Kumar e Day (2011). A
terceira etapa para Malhotra (2012, p. 9) compreende a formulacdo de uma concepcao de
pesquisa, que represente uma estrutura ou esquema para o projeto de pesquisa. Nessa etapa
sdo detalhados os procedimentos para a obtengdo de informagdes, “sua finalidade ¢ criar um
estudo que teste as hipoteses de interesse, determine as possiveis respostas as perguntas da
pesquisa e proporcione as informagdes necessarias para a tomada de decisdes”.

No mesmo sentido, Kotler e Armstrong (2007, p. 88) estabelecem sua segunda etapa
como o desenvolvimento de um plano de pesquisa para a coleta de informacgdes, que precisa
“conter as fontes de dados existentes e detalhar as abordagens especificas da pesquisa, os
métodos de contato, os planos de amostragem e os instrumentos que os pesquisadores
utilizarao para coletar novos dados”.

A quarta etapa de Malhotra (2012) compreende o trabalho de campo ou coleta de
dados, que envolve uma equipe de campo, por meio de entrevistas pessoais, por telefone, pelo
correio, ou eletronicamente. Essa definicdo vai ao encontro da terceira etapa de Kotler e
Armstrong (2007, p. 96), que ¢ implementar o plano e coletar dados, o que “implica coletar,
processar e analisar as informagdes”.

A quinta etapa, para Malhotra (2012) ¢ a preparagdo e andlise dos dados. Na
preparagdo edita-se, codifica-se, transcreve-se e verificam-se os dados. Os questiondrios e

formularios sdo inspecionados ou editados e corrigidos, se necessario. Cada pergunta do
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questionario tem cddigos numéricos ou alfabéticos atribuidos as suas respostas, transcreve-se
os dados dos questionarios para o computador, ou para fitas magnéticas ou discos, e por fim,
analisa-se os dados, para obter informagdes quanto ao problema de pesquisa, de modo a
possibilitar informagdes para as decisdes organizacionais.

Na tultima etapa de Malhotra (2012) ocorre a preparagdo e apresentacdo do relatorio,
no qual o projeto completo deve ser documentado. Além disso, uma apresentacdo verbal a
geréncia ¢ efetuada, usando-se tabelas, graficos e figuras. Destaca-se que as etapas do
processo de pesquisa sdo interdependentes e interativas, de modo que o pesquisador precisa
considerar, em cada fase, as anteriores e as subsequentes. Kotler e Armstrong (2007) tém
como ultima etapa a interpretagcdo e apresentagdo dos resultados, na qual, apos o pesquisador
tirar conclusdes sobre as informacdes obtidas, as mesmas sdo apresentadas para a
organizacdo. De modo semelhante, Aaker, Kumar e Day (2011) apresentam a etapa de
analise, interpretacdo e utilizacao dos dados.

Na concepcao de Kotler ¢ Armstrong (2007), para que se obtenham as informagdes
necessarias da pesquisa, ¢ preciso a coleta de dados primarios, dados secundarios ou ambos.
Os dados secundarios sdo as informagdes que ja existem e que foram coletados para outro
fim. Por outro lado, os dados primarios sdo coletados especialmente para a finalidade em
questao.

Diferentes autores classificam as pesquisas de marketing de diferentes formas, pois
estes sdo conceitos complexos que ndo podem ser explicados de uma Uinica maneira. Quanto a
natureza das variaveis pesquisadas, as pesquisas podem ser classificadas como qualitativas e
quantitativas (MATTAR, 2011). Para Kirk e Miller (1986 apud MATTAR, 2011) a pesquisa
qualitativa busca identificar se um fator € presente ou ausente ¢ os dados sdao obtidos por meio
de perguntas abertas. J4 as pesquisas quantitativas visam medir o grau em que um fator se faz
presente e, para isso, obtém seus dados de um niimero grande de respondentes.

Em relagdo aos tipos de pesquisa de marketing, Las Casas (2012) aponta como os trés
principais: a pesquisa exploratoria, de levantamento, e experimental. As pesquisas
exploratdrias representam o passo inicial na pesquisa, buscando explorar certa realidade. A
partir das informagdes adquiridas nessa pesquisa, decide-se sobre a realiza¢ao de outra do tipo
experimental ou descritiva (levantamento).

A pesquisa de levantamento, descritiva ou ainda ad hoc, busca descrever situagdes a
partir de dados primadrios, obtidos por meio de entrevistas pessoais ou discussdes em grupo,
de modo a relacionar e confirmar hipoteses levantadas durante a definicdo do problema de

pesquisa (SAMARA; BARROS, 2007). A pesquisa experimental, ou causal € utilizada para se
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“obter evidéncias de relagdes de causa e efeito” (MALHOTRA, 2012, p. 65). O principal
método dessa pesquisa € a experimentagao.

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2007) o processo de pesquisa de marketing em
pequenas empresas € organizagdes sem fins lucrativos pode ocorrer por meio da observagao,
por parte dos administradores, de tudo o que hd ao redor. Assim, eles podem efetuar
levantamentos informais, considerando pequenas amostras, ¢ podem conduzir experimentos
simples. Além disso, as pequenas organizagdes podem obter um grande nimero de dados
secundarios que estdo disponiveis para as grandes empresas, € contam com o apoio de
associagoes, midias locais, entre outros.

Por fim, Kotler e Armstrong (2007, p. 101) defendem que “embora esses métodos
informais de pesquisa sejam menos complexos e mais baratos, ainda devem ser conduzidos de
maneira cuidadosa”. Todos esses métodos contribuem com o papel desempenhado pela
pesquisa de marketing para o processo de tomada de decisdes.

McDaniel e Gates (2006) destacam a relagdo entre a pesquisa de marketing e o
composto de marketing, uma vez que o composto precisa se adaptar as mudangas no ambiente
em que os consumidores e empresas convivem. Por mais que os gerentes possam controlar o
composto de marketing, ndo podem fazer o mesmo com o ambiente externo, que delineia o
comportamento do mercado-alvo. Diante disto, para que possam planejar seu futuro de
maneira inteligente, as empresas devem conhecer seu ambiente externo.

Desse modo, o planejamento de marketing, cujas principais caracteristicas serao
abordadas no tdpico seguinte, pode ser altamente influenciado pela pesquisa de marketing em
suas definicdes sobre as estratégias a serem adotadas pelo marketing visando atender o

planejamento estratégico organizacional.

2.2.3 Planejamento de marketing

O planejamento estratégico, de acordo com Kotler e Armstrong (2007), tem como foco
encontrar o plano para a sobrevivéncia e crescimento de longo prazo das organizacdes, de
modo alinhado a sua situagdo, oportunidades, objetivos e recursos. Desse modo, o
planejamento estratégico consiste no processo de elaborar e manter um alinhamento
estratégico entre objetivos e habilidades da empresa, com as oportunidades do mercado em
mutacdo. Destaca-se que o processo de planejamento estratégico tem inicio no nivel

corporativo, no qual a empresa define seu propodsito geral e missdo, sendo que
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em seguida, essa missdo ¢ transformada em objetivos de apoio detalhados que
orientam toda a empresa. Depois a administragdo decide qual ¢ o melhor portfolio de
negocios e produtos para a empresa e quanto apoio sera dado a cada um. Cada
unidade de negocios e produtos, por sua vez, desenvolve planos de marketing e
outros planos departamentais detalhados que apoiem o plano geral da empresa.
Assim, o planejamento de marketing ocorre nos niveis da unidade de negocios,
produto e mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 30).

Para que o marketing possa criar, entregar e comunicar valor sao necessarias diversas
atividades, e para que sejam executadas de forma correta, € preciso que a organizagao possua
um planejamento estratégico, que por sua vez, exige acdes em trés areas-chave. Segundo
Kotler e Keller (2006, p. 40) “a primeira ¢ gerenciar os negdcios da empresa como uma
carteira de investimentos. A segunda envolve a avaliagdo dos pontos fortes e fracos de cada
negocio [...]. A terceira € estabelecer metas”.

No processo citado, o marketing desempenha um importante papel, portanto precisa
ser realizado como uma parte integrante do planejamento estratégico e da elaboracao do
orcamento. O planejamento de marketing tem sua utilizagdo voltada para a segmentagdo de
mercados, definicdo do posicionamento do mercado, previsao de seu tamanho e planejamento
da participacao pretendida em cada segmento (WESTWOOD, 2007).

Considerando as atividades inerentes ao plano de marketing, o mesmo pode ocorrer
em dois niveis: no estratégico e no tatico. No estratégico, desempenha atividades de defini¢cdo
de mercados-alvo e proposta de valor, baseando-se na andlise das melhores oportunidades
encontradas no mercado. No tatico, explicita as taticas de marketing, tais como definigdes
quanto ao produto, preco, promog¢ao, comercializacao, canais de venda e servicos (KOTLER;
KELLER, 2006).

O planejamento de marketing contribui para uma geréncia sensata de suas fungdes,
permite a atuacdo sistematica para identificar agdes possiveis, escolher quais serdo seguidas e
programar os custos necessarios para alcangar os objetivos. O planejamento de marketing ¢
essencial, considerando-se a complexidade da interagdo entre os fatores internos e externos
que afetam as empresas. Por mais que a intuicdo, experiéncia e sensibilidade possam
contribuir, os administradores precisam ter um entendimento racional destas varidveis
(MCDONALD; WILSON, 2013).

O papel estratégico do marketing tem crescido ao longo dos anos, sendo cada vez mais
aceito como parte da administragdo estratégica, e alterando a visdo de que suas atividades sdo
apenas taticas. Um de seus papéis € realizar a orientacdo primdaria da analise estratégica, pois a
area de marketing possui um melhor posicionamento para entender as forcas ambientais, as

tendéncias, os clientes, mercados, submercados e concorrentes. Por tratar das pesquisas de



38

marketing e de dados de mercado, controla boa parte da informacdo da andlise externa
(AAKER, 2012).

Desse modo, o autor supracitado afirma que o marketing deveria assumir a frente da
analise interna no que se refere aos ativos selecionados (portfélio de marca e canal de
distribuicdo, por exemplo), ¢ as competéncias (como introdugdo de um novo produto e
administracdo de patrocinios). Outro papel desempenhado pelo marketing ¢ o de direcionar a
estratégia de crescimento da empresa. Um terceiro papel ¢ o de lidar com disfuncdes do
produto e de mercados geograficos, “embora todos os grupos funcionais precisem lidar com
esse problema, o marketing frequentemente estd na linha de frente”. O quarto papel
desempenhado pelo marketing ¢ a participacdo no desenvolvimento de estratégias de
negocios.

Na concep¢ao de Hooley, Piercy e Nicouland (2011), o desenvolvimento de
estratégias de marketing para uma organizagdo tem como esséncia garantir que a empresa
possua capacidades correspondentes ao ambiente de mercado competitivo, visando sua
situacdo atual e futura. Em organizagdes com fins lucrativos, isso significa assegurar recursos
e capacidades compativeis com as necessidades do mercado e seus requisitos. Em
organizacdes sem fins lucrativos, isso implica em alcancar um ajuste entre suas habilidades e
os requisitos dos individuos ou das causas que procura servir. A estratégia tem como centro a
avaliacdo critica, tanto dos recursos organizacionais (forgas e fraquezas internas), quanto do
ambiente (oportunidades e ameagas externas).

A partir da unido dessas duas andlises (interna e externa), a organizagdo pode
estruturar uma matriz SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities ¢ Threats, ou Forgas,
Fraquezas, Oportunidades e Ameagas), visando identificar os elementos mais significativos
que interferem na atuacdo da organizagdo no mercado, bem como analisar como suas forgas
podem ser mais bem aproveitadas e em que pontos suas fraquezas sao mais vulneraveis.
Desse modo, podera definir seu posicionamento no mercado, escolhendo os alvos mais
adequados (HOOLEY; PIERCY; NICOULAND, 2011).

O marketing estratégico moderno possui como ponto central a segmentagdo de
mercado, a diferenciacdo e o posicionamento. A segmenta¢do considera as divergéncias
existentes entre os compradores, seleciona o(s) segmento(s) que a empresa pretende atuar,
denominados de mercado-alvo, e por fim, posiciona-se no mercado, estabelecendo e
comunicando os beneficios de seu produto. A diferenciacdo ¢ a maneira como a empresa

distingue sua oferta de seus concorrentes. E o posicionamento “¢ o ato de desenvolver a oferta
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da empresa de forma que ocupe um lugar especifico e valorizado nas mentes dos
consumidores” (NEVES, 2006, p. 80).
Para Mattar e Santos (2003 apud MATTAR, 2011), o planejamento de marketing

compreende as fases representadas na figura a seguir.

Figura 3 — Modo geral de planejamento e plano de marketing
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Fonte: Adaptado de Mattar e Santos (2003 apud MATTAR, 2011)

Kotler e Keller (2006) destaca que para o planejamento de marketing, realiza-se um
plano de marketing, que consiste em um documento que esclarece sucintamente o
conhecimento sobre o mercado que o profissional de marketing possui, bem como o modo
como a empresa pretende alcancar seus objetivos. Tal plano apresenta diretrizes taticas para
as atividades de marketing e alocacdo de fundos no periodo planejado. A etapa inicial deste
plano ¢ o resumo executivo € sumario, o primeiro deve conter as metas ¢ recomendagdes
principais e o segundo delinear o plano, seus fundamentos e detalhes. Na sequéncia ha a
andlise da situagdo, que apresenta informacgdes relevantes que serdo empregadas na realizagdo
da andlise SWOT.

No mesmo sentido, Jones (2010) acredita que o plano de marketing deve possuir como
primeira se¢do as paginas de apresentagdo, com folha de rosto, indice, sumario e introdugao.
Em seguida, deve conter uma descricao da situacdo do mercado atual, com dados gerais e sua
interpretacdo. As etapas iniciais apresentadas por Westwood (2007), ao considerar um plano
completo, se assemelham as dos autores citados, sdo elas sumario, introdugdo, resumo e

analise da situacgao.
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Para Kotler e Keller (2006), a etapa seguinte ¢ a estratégia de marketing, na qual
define-se a missdo e os objetivos de marketing e financeiros. Além disso, sdo determinados os
grupos ¢ as necessidades que o produto deve atender, e seu posicionamento competitivo, que
ira orientar o plano de acdo para o alcance dos objetivos. Jones (2010) considera que a
exposicao dos objetivos constitui uma etapa separada e anterior a definicdo das estratégias. A
primeira inclui a defini¢do dos resultados esperados, e a segunda os métodos para alcangar os
objetivos da organizagdo. Westwood (2007) concorda com Jones (2010) ao estabelecer as
etapas de objetivos e estratégias separadamente.

A proxima etapa, para Kotler e Keller (2006, p. 59) € a de projecdes financeiras, que
“incluem previsao de vendas e de despesas e uma analise do ponto de equilibrio”. Por fim,
tem-se a etapa de controles, na qual as metas e or¢gamentos sao detalhados mensal ou
trimestralmente, tornando possivel a anélise de resultados a cada periodo e a tomada de agdes
corretivas. Fazem-se necessarias medigdes internas e externas para a avaliacdo do progresso e
possiveis modificagdes. Em algumas organizagdes, adotam-se planos de contingéncia, com
respostas e eventos adversos especificos.

Para Jones (2010), as trés ultimas etapas sdo: a implementacdo, que apresenta os
recursos, responsabilidades, avaliacdo e demonstracdes financeiras; as analises, que
demonstram os significados dos dados apresentados; e os resumos, que sintetizam o plano
como um todo, seja o resumo executivo ou o final. Westwood (2010) apresenta como etapas
finais o cronograma, promog¢ao de vendas, or¢amentos, demonstrativo de resultados, controles
e procedimentos de atualizacao.

Apo6s o processo de planejamento, Las Casas (2012) indica que o estrategista precisa
implementar e controlar o que foi programado. O gestor de marketing precisa seguir 0s passos
do plano de acdo e promover sua implantacdo. Distor¢des no plano devem ser corrigidas,
assim como alteracdes nas varidveis de marketing. Quando a organizacdo ndo obtiver os
resultados esperados, quanto ao lucro e aos custos, deve repensar sua estratégia. Para Lima et
al. (2007), essas etapas sdo cruciais para o planejamento de marketing. Segundo os autores,
envolvem detalhar a programagao das atividades, prazos, responsaveis e recursos, assim como
estabelecer variaveis de controle, metas e a regularidade com que o desempenho deve ser
verificado.

Apods definir suas estratégias, o marketing atua no sentido de transformé-las em
esfor¢os de mercado e para isso, utiliza-se do composto de marketing (produto, preco, praga e

promog¢do). Cada um de seus elementos deve ser desenhado de modo a reforcar o
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posicionamento desejado (HOOLEY; PIERCY; NICOULAND, 2011). Estes elementos serdo

abordados no topico seguinte.

2.2.4 Composto de marketing

O profissional de marketing possui a tarefa de delimitar atividades de marketing e
montar programas ‘“totalmente integrados para criar, comunicar e entregar valor aos
consumidores” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 17). A forma tradicional de descrever as
atividades de marketing ¢ em termos de mix ou composto de marketing, que constitui o
conjunto de ferramentas de marketing utilizadas para perseguir os objetivos de marketing.
Para Urdan e Urdan (2013) o composto de marketing abarca questdes taticas do trabalho do
profissional de marketing.

Este composto teve seu inicio com o emprego de métodos mercadoldgicos no setor
lucrativo, por volta de 1950, quando Neil N. Borden (1965 apud AMARAL, 2000) comegou a
utilizar o termo marketing mix em seus textos e aulas, inspirado por Culligton. Inicialmente, o
autor considerava que os elementos do marketing mix poderiam envolver uma lista grande ou
pequena, conforme a classificacdo ou subclassificagdo dos métodos e politicas
mercadologicas efetivadas pela administracdo de marketing das empresas. O autor apresentou
diversos elementos para o marketing mix, mas com o passar do tempo, percebeu a
necessidade de abreviar sua lista. Na década de 1960, Jerome E. McCarthy apresentou a
classificacdo do composto denominada de 4Ps (Produto, Prego, Praca e Promo¢ao). Urdan e
Urdan (2013) esclarecem que a ideia implicita deste composto era a do executivo combinar
funcdes diferentes, junto ao mercado, com o intuito de integrar politicas e métodos para
alcancgar a rentabilidade do negécio.

Amaral (2000) ainda explana a opinido de Lauterborn de que a teoria proposta por
McCarthy foi vélida para o contexto de sua criacdo, mas que o método foi imposto de cima
para baixo nas empresas, sendo mais orientado para os produtos do que para os consumidores.
Desse modo, propds os 4Cs, que substituem os conceitos dos 4Ps. O primeiro “C” representa
Cliente, em contrapartida a Produto, seguido por Custo aos clientes, ao invés de Preco,
Conveniéncia substituindo Ponto de Distribui¢do/Praca e Comunicacdo no lugar de
Promocao.

Outros autores desenvolveram diversos conceitos, adicionando Ps ao modelo original,
ou utilizando outras letras, tais como os 4As e os 4Ss referentes ao servico. Os 4As, criados

por Raimar Richers, consistem em Andlise, Adaptacdo, Ativacdo e Avaliagdo, que
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representam a analise do mercado, a adaptacdo dos produtos e servigos as necessidades
demonstradas, a distribuicdo e logistica que leva o produto/servico até o cliente, e a avaliagdo
de custos, resultados e lucros (COBRA, 2009; MAGALHAES; SAMPAIOQ, 2007).

Segundo Lima et al. (2007), uma visdo mais recente do marketing de servicos expande
os 4Ps para sete, incluindo os trés Ps de Pessoas, Presenca Evidente e Processo. O P de
Pessoas denota a importancia do processo envolvido na sele¢do, treinamento e motivagao dos
colaboradores, ja que eles serdo responsaveis pelo atendimento dos clientes. O P de Presenga
Evidente representa as condigdes ambientais que irdo influenciar na percepcao dos clientes
quanto a qualidade dos servigos, sdo incluidos, por exemplo, fatores como a decoragdo do
ambiente, o uniforme dos colaboradores, entre outros. O ultimo P, de Processo consiste no
servigo entregue ao cliente, com todas as etapas de seu processo, sendo que os clientes
avaliam o processo como um todo.

Magalhaes e Sampaio (2007) complementam que enquanto o Processo compreende
aspectos intangiveis envolvidos no servico, tais como, conhecimentos e patentes, a Presenca
consiste em valores tangiveis, como os recursos fisicos e estruturas disponiveis, ja as Pessoas
envolvem quesitos tangiveis e intangiveis, como o tamanho da equipe e sua competéncia
respectivamente.

Urdan e Urdan (2013) afirmam o surgimento de teorias que propdem cinco, seis, sete e
até 12 Ps, mas de modo geral, ¢ suficiente considerar os 4Ps de McCarthy, sendo que hoje
muitas empresas ainda ndo compreendem e administram de maneira notdvel os itens
referentes a Produto, Preco, Praca e Promocao.

Amaral (2000) afirma que os conceitos do composto mercadoldgico foram transferidos
ao setor nao lucrativo ha pouco tempo. A autora esclarece que apenas no ano de 1969, Kotler
e Levy admitiram o emprego destas técnicas em instituigdes do terceiro setor, ja que, até
aquele momento, estes métodos mercadoldgicos eram empregados apenas por organizagdes
do setor lucrativo.

Las Casas (2012) e Kotler e Keller (2006) destacam que as decisdes principais do
composto de marketing de McCarthy podem ser subdivididas conforme os topicos

apresentados no Quadro 3.
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Produto Preco Distribuicio (ponto-de- Promogio
venda)
Testes e | Politica de pregos Canais de distribui¢ao Promocéo de vendas
desenvolvimento
Variedade de | Métodos para | Distribuicao fisica Propaganda
produtos/servigos determinagdo
Qualidade Descontos Variedades Forc¢a de vendas
Design Concessoes Locais Relagdes publicas
Caracteristicas Condigdes de | Transportes Marketing direto
financiamento
Embalagem Prazo de pagamento Armazenagem
Nome da marca Centro de Distribuigdo
Tamanhos
Servigos
Assisténcia técnica
Garantias
Devolugdes

Fonte: Adaptado de Las Casas (1997 apud LAS CASAS, 2012) e Kotler e Keller (2006)

A seguir, serdo explanadas as caracteristicas de cada um dos itens do composto de
marketing de McCarthy, sendo que os aspectos dos servigos serdo considerados em conjunto

ao item produto.

2.2.4.1 Produto e Servico

O primeiro item a ser considerado quanto se trata de composto de marketing ¢ o
produto. Para Kotler ¢ Armstrong (2007) o produto representa a combina¢ao de bens e
servigos oferecidos pela empresa ao seu publico. Consiste em um elemento-chave da oferta ao
mercado. Urdan e Urdan (2013, p. 52) consideram que o “produto ¢ algo que satisfaz
necessidade(s) e desejo(s) do cliente e ¢ por este recebivel numa transagdo com um
fornecedor”, sob o ponto de vista do marketing, um produto deve gerar satisfagdo a um
segmento-alvo.

Os servigos, por sua vez, possuem diversas definicdes, do ponto de vista gerencial,
podem ser vistos como as “atividades do fornecedor (1) na interface com um cliente (2) e os
resultados de todas as atividades do primeiro agente para preencher necessidades do segundo”
(URDAN; URDAN, 2013, p. 204). Em uma defini¢do voltada para o marketing, os servigos
sdo os resultados de atividades em que clientes, colaboradores e outros elementos interagem,
para atender aos clientes.

Para visualizar as oportunidades e riscos existentes para as linhas de produtos e

servicos atuais e novos, Limeira (2010) acredita ser necesséria a realizacdo da andlise do
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mercado, incluindo clientes, concorrentes, ¢ demais varidveis que afetam o ambiente de
marketing, visando o planejamento de marketing. Assim, obtém-se a visdo das oportunidades
e riscos existentes para as linhas de produtos e servigos atuais e para as novas.

Destaca-se que um novo produto pode ser algo totalmente novo, ou algo um pouco
diferente do que ja existe, melhorado ou mais barato. Sob o ponto de vista do marketing, “o
traco comum aos novos produtos ¢ a melhoria da satisfagdo de necessidades dos
consumidores, reforcando a competitividade da empresa e melhorando seus resultados”
(URDAN; URDAN, 2013, p. 99). A inovagdo de produtos envolve custos e riscos, mas
mesmo assim, as companhias que nao inovam tendem a ter problemas maiores.

Os produtos sdo classificados por Urdan e Urdan (2013) em tangiveis e intangiveis, de
consumo e organizacionais, de padrao superior, intermediario ou basico, € unitarios e

hedonicos, conforme pode ser observado na Figura 4.

Figura 4 — Algumas tipologias de produtos de consumo
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Fonte: Adaptado de Urdan e Urdan (2013)

Os autores esclarecem que os produtos tangiveis sdo os bens e os intangiveis sdo os
servicos. Kotler e Armstrong (2007), ao tratarem desta classificagdo, ressaltam que a oferta de
uma organizacdo ao mercado geralmente envolve bens tangiveis e servicos, embora muitas
empresas ofertem apenas um dos dois.

Os produtos ainda sdo classificados por Kotler e Keller (2006) quanto a sua
durabilidade e tangibilidade em: bens nao-duraveis, bens duraveis e servigos. Os bens nao-
duraveis sdo tangiveis, geralmente usados uma ou poucas vezes. Os bens duraveis sdo
tangiveis e possuem uma vida Util mais prolongada. E os servigos sdo intangiveis (ndo podem
ser tocados, sentidos, provados, cheirados etc), pereciveis (impossivel preservar ou estocar
para uso posterior), inseparaveis (ndo podem ser separados de seu provedor, ou fornecedor) e

variaveis (tem sua qualidade afetada por quem os fornece, pelo momento, local e maneira que
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sdo fornecidos) (KOTLER; KELLER, 2006; KOTLER; ARMSTRONG, 2007; LAS CASAS,
2012; URDAN; URDAN, 2013).

A categoria seguinte, para Urdan e Urdan (2013), compreende produtos de consumo ¢
organizacionais. Os primeiros sdo adquiridos por individuos ou familias e destinadas a sua
satisfacdo, sdo aqueles vendidos da empresa para o consumidor (B2C — business to
consumer). Os segundos s3o comprados por empresas, Orgdos governamentais € nao
governamentais, sao os vendidos de empresa para empresa (B2B — business to business).

Para Urdan e Urdan (2013), os produtos de consumo podem ser classificados
conforme o periodo de uso e a orientagdo ao consumidor. Quanto ao periodo de uso, sdao
considerados durdveis (geralmente apresentam preco e durabilidade maiores), consumiveis
(comprados frequentemente e se exaurem ao serem consumidos), descartaveis (usados em um
curto periodo, até perderem sua funcionalidade) e de colecdao (consistem em um conjunto de
itens valorizados). Quanto a orientagdo ao consumidor, podem ser de conveniéncia
(adquiridos com frequéncia, podendo ser mais baratos), de preferéncia (produtos cujas marcas
possuam alta preferéncia e ndo hd grande esfor¢co para a compra), de compra comparada
(antes de comprar o consumidor compara itens decisorios e outras alternativas) e de
especialidade (a marca possui alta preferéncia e pode requerer esfor¢o de compra).

Kotler e Armstrong (2007) consideram, em sua classificacao, os produtos de consumo,
de conveniéncia, de compra comparada, de especialidade e acrescentam os produtos nao
procurados, que sdo aqueles nao conhecidos pelos consumidores ou que o consumidor nao
pensa normalmente em adquirir, tais como, por exemplo, servigos de seguro de vida.

Em relagdo ao padrdao de qualidade e aos beneficios que o cliente pode receber, os
produtos sdo classificados como de tipo superior, intermediario ou basico. Os produtos
superiores sao mais caros, sofisticados, possuem fungdes multiplas e um desempenho
excepcional. J& os produtos basicos apresentam pre¢os menores, desempenho limitado,
utilizam insumos simples e possuem poucas fungdes. Entre um extremo e outro, estao os
produtos intermedidrios, que consistem em um meio termo entre as propriedades dos dois
anteriores (URDAN; URDAN, 2013).

Para gerenciar a qualidade de seus servigos, as empresas precisam avaliar as
expectativas do publico-alvo. Como este ¢ um processo mais dificil de ser medido do que em
produtos, uma possivel forma de medicdo ¢ a retencdo dos clientes. As empresas com altos
padroes de qualidade avaliam tanto seu proprio servico, quanto os dos concorrentes. A
recuperagdo de erros também ¢ uma maneira de fidelizagdo de clientes (KOTLER;

ARMSTRONG, 2007).
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Kotler e Keller (2006) destacam cinco fatores determinantes para a qualidade dos
servicos, descritos em ordem de importancia, como: confiabilidade, ou a execu¢do do servico
tal como foi prometido; capacidade de resposta, ou a disposi¢cdo em ajudar os consumidores ¢
atender ao prazo estipulado; seguranga, ou o conhecimento, cortesia e capacidade de
transmitir seguranca e confianga por parte dos colaboradores; empatia, atendimento
individualizado para cada cliente; e itens tangiveis, como a aparéncia de instalacdes,
colaboradores, equipamentos e material de comunicagao.

Por fim, Urdan e Urdan (2013) classificam os produtos em hedonicos e utilitarios. Os
hedonicos sdo relacionados a emocdo e ao prazer, provocando uma resposta sensorial ou
emotiva. E os utilitarios se sobressaem por suas fungdes praticas e funcionais para auxiliar o
cotidiano dos consumidores. Considera-se, porém, que todo produto €, em parte, utilitario e
hedonico.

Ao tratar das hierarquias dos produtos, Urdan e Urdan (2013) consideram o portfolio
de produtos (colecdo de linhas de produtos), seguido pelas linhas de produtos (conjunto de
produtos relacionados), pelos produtos, elementos dos produtos (principais componentes ou
partes do produto) e arquitetura base ou plataforma de produtos (elementos centrais comuns a
varios produtos). Considera-se também a amplitude, profundidade, extensdo e consisténcia
dos produtos. A amplitude esté relacionada a quantidade de linhas de produto. A profundidade
da linha representa a quantidade de produtos que esta possui, ¢ a profundidade do portfélio
consiste na quantidade média de itens por linha. A extensdo, por sua vez, ¢ o nimero total de
itens da empresa. Ja a consisténcia ¢ o grau de semelhanga encontrado entre as linhas de
produtos.

Em relagdo aos atributos dos produtos, os autores afirmam a existéncia dos extrinsecos
e dos intrinsecos. Os atributos extrinsecos sdo aqueles que ndo se relacionam a sua
constituicao fisica, tais como pregos, comunicagdes, servicos adicionais e marca. Os
intrinsecos, por outro lado, possuem trés atributos que merecem maior destaque:
caracteristicas técnicas, design e embalagem (URDAN; URDAN, 2013).

A marca de um produto constitui um termo, nome, simbolo, sinal ou desenho, ou ainda
uma combinagdo desses itens, utilizada para identificar quem fabrica ou vende um produto.
As marcas sdo determinantes no relacionamento das empresas com os consumidores. O valor
de uma marca estd em seu poder de conquistar e fidelizar os clientes. As marcas que possuem
um alto brand equity sdo aquelas cujo conhecimento por parte dos consumidores causa um
diferenciador positivo, de modo que alguns clientes preferem pagar a mais para obter estas

marcas (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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Urdan e Urdan (2013) esclarecem que um produto pode ter a marca de seu fabricante
ou de um intermediario. No primeiro caso, o produto possui a marca da empresa que o
produziu, que também realiza seu marketing. No segundo caso, o intermediario mantém uma
marca propria nos produtos, e contrata terceiros responsaveis pela producdo. Em diversas
ocasides, uma corporagdo ou empresa possui mais de um marca, seja no nivel da corporacao,
da unidade de negocio, da empresa, da categoria do produto, de sua subcategoria ou linha ou
do item em si.

As opgdes genéricas que existem sdo, em um eixo, a marca de familia, individual,
submarca e descritor € em outro eixo, as marcas associadas e dissociadas. A marca de familia
¢ compartilhada por um ente superior e outros de ordens inferiores, com envergadura
significativa. A marca individual estd relacionada a um ente que possua nivel expressivo na
hierarquia e em alguns casos a entes inferiores com envergadura reduzida. A submarca € vista
lado a lado com outra marca, utilizada em um nivel baixo da hierarquia. O descritor consiste
em um identificador de beneficios superiores e caracteristicas técnicas, por exemplo, que
podem ser registados como marca. Por fim, t€ém-se as marcas associadas, que sao aquelas que
possuem um vinculo transparente ao publico, e as dissociadas, que sdo aquelas que possuem
uma ligacao oculta na esfera externa da empresa/corporacao (URDAN; URDAN, 2013).

Considera-se a diferenciagdo como um aspecto importante relacionado ao produto,
sendo que existem diversas formas de diferencia-lo, assim como aos servicos. Quanto aos
produtos, Kotler e Keller (2006) destacam a diferenciacdo pela forma (tamanho, formato,
estrutura fisica), caracteristicas (que complementam sua fun¢do basica), qualidade de
desempenho (nivel no qual operam as caracteristicas do produto), qualidade de conformidade
(todas as unidades produzidas pela empresa devem ter as mesmas especificacdes, ser
idénticas), durabilidade (vida operacional do produto), confiabilidade (probabilidade do
produto ndo quebrar ou ter defeitos em um periodo determinado), facilidade de reparo, e estilo
(visual e sensacao transmitida pelo produto).

Em relagdo aos servigos, os autores supracitados afirmam sua diferencia¢do por meio
da facilidade de pedido, entrega (qualidade em que o produto ou servico € entregue),
instalagdo (tornar o produto operacional em determinado lugar), treinamento do cliente
(capacitar o cliente para o uso de equipamentos), orientagdo ao cliente (dados, informacdes e
consultorias), € manutenc¢ao e reparo (auxiliar os clientes a manterem seus produtos em bom
estado).

Limeira (2010), sob outro ponto de vista, considera que a diferenciagdo dos produtos

pode ser alcangada a partir de cinco maneiras. A primeira ¢ a diferenciagdo por prego ou
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vantagem de custo, que s6 pode ser duradoura e sustentdvel se a empresa obtiver real
vantagem competitiva nos custos e os concorrentes ndo puderem imita-la. A segunda forma
de diferenciagdo ¢ por atributos e beneficios do produto, que exige o desenvolvimento de
inovagoes baseadas em pesquisas de marketing, pesquisa e desenvolvimento de produtos e
tecnologias.

A diferenciag¢do por servigos agregados consiste na oferta de produtos e servigos de
modo combinado, a empresa deve buscar a oferta de servigos que ndo possibilitem imitagao
ou que tenham determinada qualidade valorizada pelos clientes. A diferenciagdo por canal de
distribui¢do pode ser atingida quando se utilizam canais de distribuicdo exclusivos. A
diferenciacdo por imagem significa a criacdo de uma imagem diferenciada e valorizagdo da
marca na mente do publico. A imagem da marca, por fim, sdo as percepcoes € associagdes que
o consumidor possui em relagdio ao produto (LIMEIRA, 2010). Nesse sentido, o
posicionamento da marca na mente dos consumidores € uma forma de proporcionar vantagem
competitiva perante a concorréncia.

Ao tratar de posicionamento, Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) destacam a
segmentacdo de mercado, ou seja, a subdivisdo de um mercado maior em segmentos, ou
grupos menores, que se tornam mercados alvos. Isto ocorre quanto existem diferengas nas
necessidades e desejos dos clientes e atitudes e predisposi¢des quanto as ofertas do mercado.
Os beneficios proporcionados pela segmentacdo podem ser resumidos como: as pequenas
empresas podem adequar seus mercados-alvo as suas competéncias; auxilia na identificagao
de lacunas ndo atendidas ou mal segmentadas no mercado; em mercados em declinio ou
maduros, pode tornar possivel identificar segmentos que ainda estejam em crescimento; os
profissionais de marketing podem melhorar o ajuste dos produtos ou servicos as necessidades
do mercado-alvo; e a empresa também pode deixar de perder vantagens competitivas para
aqueles concorrentes que fazem uso da segmentagdo de mercado.

Na sequéncia, apresentam-se conceitos referentes ao Preco, item seguinte do composto

de marketing de McCarthy.

2.2.4.2 Preco

O prego, considerado o segundo “P” do composto de marketing, ¢ definido por Kotler
e Armstrong (2007) como a quantia de dinheiro que os clientes pagam para obter os produtos
ofertados pela empresa. Kotler e Keller (2006) declaram que as pequenas empresas

geralmente definem seus precos com base nas determinagdes de seu dirigente. As grandes
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empresas incubem seus gerentes de divisdo e de produto para tal tarefa. Diversas empresas
adotam estratégias ineficazes para o aprecamento de seus produtos, em muitos casos nao
reveem os pregos com frequéncia suficiente, ndo consideram o restante do mix em suas
decisdes, ou ndo mudam os precos conforme diferentes ocasides, segmentos do mercado ou
caracteristicas do produto.

Hooley, Piercy e Nicouland (2011) destacam que para estipular seus niveis de pregos,
as organizacoes devem considerar fatores como:

a) O custo de producdo, sendo esse o0 método mais simples de apre¢amento e mais

utilizado, no qual se determina o pre¢o considerando o custo adicionado de uma

margem de mark-up;

b) O valor econdmico para o cliente, que determina um teto a partir do qual os

consumidores ndo estao dispostos a pagar;

c¢) O nivel de preco da concorréncia constitui um fator que pode ser determinante na

escolha do consumidor, considerando-se produtos com caracteristicas semelhantes,

sendo que as empresas podem estabelecer pregos superiores aos do concorrente (como
mostra de qualidade), semelhantes (competindo em outros elementos) ou inferiores

(competindo por meio do preco);

d) Posicionamento competitivo desejado, uma vez que o preco pode sinalizar ao

mercado aspectos como a qualidade e a confiabilidade;

e) Objetivos corporativos, que podem ser, por exemplo, expandir o mercado,

maximizar lucros, entre outros; e

f) Elasticidade-preco da demanda, ou seja, a maneira como a demanda varia conforme

os niveis de preco.

De modo complementar, Kotler e Keller (2006) apresentam seis passos para a
determinacdo dos precos por parte das empresas, sdo eles: a selecdo dos objetivos da definicao
dos precos; definicao da demanda; estimativa dos custos; analises de custos, precos e ofertas
de concorrentes; sele¢do de um método de precificagdo; e selecdo do preco final. No primeiro
passo, 0s autores apresentam cinco objetivos principais que podem ser perseguidos pelas
empresas na formagdo de precos. O primeiro deles ¢ a sobrevivéncia, mantendo o
funcionamento organizacional por meio da cobertura de seus custos varidveis e alguns dos
fixos, sendo este um objetivo de curto prazo. O segundo objetivo ¢ o de maximizagao do lucro
atual, portanto a empresa busca estimar a demanda e os custos envolvidos em aprecamentos
alternativos, escolhendo aquele que maximizar seu lucro, fluxo de caixa ou retorno sobre

mnvestimento.
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O objetivo seguinte, na concepcdo dos autores supracitados, ¢ o de maximizar a
participacdo no mercado, que envolve a escolha dos menores pregos, para que a empresa
possa vender mais, em um mercado sensivel ao prego, e obter custos unitarios menores e
lucros maiores no longo prazo. O objetivo de desnatamento maximo do mercado ¢ utilizado
principalmente por empresas que langam novas tecnologias, portanto preferem definir pregos
altos. Tem-se por fim, o objetivo de lideran¢a na qualidade do produto, segundo o qual as
empresas buscam ofertar produtos com altos padrdes de qualidade, gosto e status, oferecendo
precos mais altos por isso, mas nao inacessiveis aos consumidores. Empresas publicas ou sem
fins lucrativos podem ainda determinar outros objetivos, dependendo de seu segmento,
servigos prestados e produtos oferecidos.

Ao tratar dos objetivos de apregamento, Urdan e Urdan (2013) apontam objetivos
semelhantes aos citados anteriormente, sdo eles: o objetivo de lucratividade corrente, no qual
se busca a obtenc¢ao, em curto prazo, de determinado montante de lucro. O objetivo de volume
de vendas, em que se define a quantidade de produtos ou o faturamento que se deseja
alcancar. O objetivo de participacdo de mercado, no qual se deseja atingir um percentual de
vendas ou de faturamento, em relagdo aos concorrentes. O objetivo de concorréncia, no qual
se definem os pregos em funcao daqueles determinados pela concorréncia, podendo ser iguais,
maiores ou menores. E o ultimo objetivo proposto pelos autores ¢ o de posicionamento, no
qual a empresa procura reforgar seu posicionamento desejado no mercado.

O passo seguinte indicado por Kotler e Keller (2006), o de determinacao da demanda,
considera que os precos selecionados irdo afetar a demanda dos clientes e impactar os
objetivos de marketing. Normalmente, com o aumento dos precos ocorre a diminuicdo da
demanda, mas quanto a determinados produtos os consumidores consideram que um maior
preco ¢ um indicativo de qualidade superior.

A elasticidade-pre¢o da demanda consiste na variacdo das quantidades demandadas,
em virtude da alteragdo dos precos. Uma demanda elastica ¢ aquela que varia mais que
proporcionalmente a alteragdo de pregos, enquanto a demanda inelastica ¢ menos do que
proporcional aos pregos. Ha ainda a demanda anelastica, que ndo ¢ afetada pelas variacdes
nos precos (FASTI, 2010). A Figura 5, a seguir, representa a curva das demandas elastica e

inelastica.
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Figura 5 — Demandas inelastica e elastica

(a) Demanda inelistica (b) Demanda elastica

Freco
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Quantidade demandada por periodo Quantidade demandada por periodo

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 436)

O passo seguinte de Kotler e Keller (2006) ¢ a estimativa de custos. Os custos,
segundo Urdan e Urdan (2013) sdo os gastos da empresa para produzir e disponibilizar seus
produtos. A receita compreende a multiplicagdo do preco pela quantidade de vendas, com a
subtragdo dos custos da receita, chega-se ao resultado financeiro. A empresa obtém lucro
quando sua receita ¢ maior do que seus custos. Nesse contexto, o marketing tem como
objetivo identificar e defender os custos que agreguem valor e sejam percebidos pelos
clientes. A obtencao de custos mais baixos representa uma grande vantagem competitiva para
a empresa.

A etapa seguinte, para a determinagdo dos precos, segundo Kotler e Keller (2006), ¢ a
de andlise de custos, precos e ofertas de concorrentes. Ao tratar da analise dos concorrentes
para a determinacao dos precos, Las Casas (2012) expressa a importancia de se conduzir
pesquisas de precos orientadas pelos profissionais de marketing. Em diversos casos, os precos
precisam ser alterados com rapidez, tais como os de marcas nacionais ofertadas em diversos
estabelecimentos. Os precos sdo afetados também pelas estruturas de mercado, a saber,
monopolio, oligopdlio e concorréncia pura. Embora o indicado seja que as empresas visem
agregar valor aos seus produtos e ndo se baseiem apenas na concorréncia de precos.

Na penultima etapa de Kotler e Keller (2006), ocorre a sele¢do de um método de
determinacdo de pregos. Os custos considerados na etapa anterior definem um valor minimo
que deve ser cobrado, os precos dos concorrentes € de produtos substitutos sdo uma forma de
orientacdo para a empresa, € a avaliacdo dos produtos quanto as suas caracteristicas singulares
oferece um valor maximo para o preco. O método para determinar o preco deve considerar

um ou mais destes itens.



52

Urdan e Urdan (2013) classificam os métodos de aprecamento em trés grandes grupos:
baseado em custos, baseado na concorréncia e baseado no valor percebido pelo cliente.
Quanto ao primeiro grupo, sdo apresentadas duas formas de apresamento baseadas em custos,
a primeira € o preco de mark-up, e a segunda consiste na analise do ponto de equilibrio. O
preco de mark-up considera o acréscimo de um percentual fixado sobre o custo total unitario
dos produtos. A analise do ponto de equilibrio define o volume de vendas necessarias para
equilibrar as receitas com os custos, deste modo, se descobre o nivel de vendas no qual a
empresa nao possuird lucro ou prejuizo, acima do qual havera lucro.

A determinagdo de precos baseada na concorréncia segue dois métodos, o de avaliagao
de preco concorrente € o de preco em licitacdo (propostas lacradas). O primeiro método ¢
denominado por Fasti (2010) como o método de equivaléncia de mercado, no qual a empresa
busca definir seus precos de maneira alinhada aos da concorréncia, nem sempre considerando
seus proprios custos. Geralmente, se emprega este método quando o produto possui pouca
diferenciacdo, ¢ ndao ¢ facil determinar a elasticidade da demanda. O segundo método,
normalmente ¢ empregado em concorréncias publicas, nas quais os produtos escolhidos sao
aqueles que apresentem precos inferiores aos dos concorrentes.

Em relacdo ao aprecamento baseado no valor percebido, Kotler ¢ Armstrong (2007)
esclarecem que este tipo de determinacdo vale-se do valor que os compradores percebem nos
produtos. Neste caso, o preco ¢ avaliado em conjunto com os outros itens do composto, antes
de estabelecer o programa de marketing. Urdan e Urdan (2013) apontam dois métodos para
este tipo de aprecamento, a saber, a simulacdo da experiéncia de compra e a avaliagdo de
limites de preco. No primeiro caso, as reagdes dos clientes sdo acompanhadas e medidas em
testes baseados em variagdes nos pregos dos produtos. No segundo método, a empresa avalia
0s precos maximos que os clientes estdo dispostos a pagar por determinado produto (preco de
reserva), € os pre¢os minimos, abaixo dos quais o produto perderd credibilidade perante o
consumidor.

Fasti (2010) destaca ainda que os pregos estabelecidos inicialmente podem sofrer
alteragdes em curto prazo, visando estimular os volumes de vendas. As taticas mais frequentes
para isso sdo: reduzir os precos de tabela durante a negociagdo; ofertar prazos de pagamentos
maiores aos compradores; disponibilizar descontos progressivos conforme o volume de
vendas crescente, superior a média historica; utilizar precos combinados, ou seja, ofertar um
conjunto de itens por um valor menor do que a soma dos mesmos; estabelecer pregos

diferentes para cada segmento de consumidor; reduzir o pre¢o conforme a frequéncia de
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consumo; ¢ estabelecer precos sazonais, ou seja, diferenciados conforme determinada época
ou horario em que haja baixo volume de vendas.
A seguir, serdo apresentados os aspectos referentes ao terceiro elemento do composto

de marketing, a Praga.

2.2.4.3 Praga

O item seguinte do composto de marketing ¢ denominado distribui¢cao, ponto-de-
venda ou praga. Kotler ¢ Armstrong (2007) esclarecem que para que as empresas possam
distribuir seus produtos, precisam estabelecer relacionamentos com fornecedores e
revendedores, que fazem parte de sua cadeia de suprimentos. Portanto, este “P” estd
relacionado as atividades que a organizacao realiza a fim de disponibilizar seus produtos aos
consumidores-alvo. As cadeias de suprimento sdo classificadas de duas formas, a saber, as
cadeias pra cima e as pra baixo.

Segundo os autores supracitados, as denominadas cadeias para cima sao compostas
pelos fornecedores dos mais variados insumos e conhecimentos de que a organizagdo
necessita para a criagao de seus produtos/servigos. As cadeias para baixo, que geralmente
recebem mais enfoque das empresas, sao os canais que se voltam ao atendimento dos clientes.
Estas sdo intermediarias entre os fabricantes e os consumidores finais, formando um canal de
marketing, ou de distribuicdo que interfere no desempenho organizacional e na entrega de
valor aos consumidores.

Las Casas (2012) corrobora com a afirmagdao de que estes canais contribuem para
entregar os produtos ao comprador, realizando algumas fungdes de marketing que sdo
necessarias para a distribuicdo, portanto ¢ como se a empresa terceirizasse parte de seu
marketing.

Kotler e Keller (2006) definem a extensdo dos canais de distribuicdo a partir do
numero de niveis intermediarios. Para bens de consumo, o nivel zero representa os fabricantes
que vendem diretamente aos seus consumidores finais. Um canal de nivel um possui um
unico intermediario de venda, de nivel dois possui dois intermedidrios, e de nivel trés, possui
trés intermedidrios. Em relagdo aos canais utilizados na industria, um fabricante pode vender
diretamente aos seus clientes industriais, pode vender para distribuidores, pode utilizar de
representantes proprios ou de divisdes de venda, de modo a vender diretamente ao cliente, ou
indiretamente por distribuidores industriais. A Figura 6, a seguir, ilustra os canais de

marketing que podem ser empregados nas duas circunstancias exemplificadas.
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Figura 6 — Canais de marketing de bens de consumo e de marketing industriais

{a) Canait de markeling de bens de consumo (b} Canais de marketing industriais
nivel zero um nivel dois nivels triés niveis nivel zero um nivel dois niveis trés niveis
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 471)

Para Las Casas (2012), as escolha dos canais pode ser influenciada por fatores, tais
como:

a) O potencial de vendas do mercado, assim como os habitos de consumo, visando

determinar se o tipo de cobertura escolhida sera mais intenso ou nao;

b) O tipo de produto, sendo que alguns produtos sdo mais complexos e exigem

distribui¢do direta, outros sdo mais pereciveis, exigindo canais mais curtos;

c¢) Fatores ambientais, tais como ambientes recessivos € concorréncia; e

d) Aspectos financeiros e de controle, por meio da analise custo-beneficio para

verificar a efetividade de um intermediario.

Ap6s a defini¢dao dos intermediarios, deve-se decidir pela intensidade da distribuicao,
que representa a quantidade de participantes para cada nivel do canal. Considerando a
quantidade de intermediarios, existem basicamente trés alternativas: distribuicdo intensiva,
seletiva e exclusiva (URDAN; URDAN, 2013).

A intensiva, conforme os autores acima, possui o objetivo de maximizar a quantidade
de distribuidores, intenciona a proximidade dos produtos com os clientes, facilitando as
transagdes e gerando estimulo a venda. Na distribuicdo seletiva, hd um niimero reduzido de
pontos de venda, os participantes do canal atende os consumidores de maneira diferenciada,
se especializam e se estabelecem em locais selecionados. O mais importante, neste tipo de
distribuicdo, ¢ a imagem e a prestacao de servigos. Na distribuicdo exclusiva, os participantes

do canal atuam apenas com um produtor, se espera 0 maximo de compromisso € empenho nas
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atividades dos intermediarios, uma vez que os produtores sdo fundamentais para sua
sobrevivéncia.

Como os canais de marketing integram a rede de entrega de valor aos clientes, o
projeto do canal deve iniciar com a descoberta dos desejos dos consumidores-alvo, de modo a
analisar a viabilidade e os custos necessarios para atendé-los, e a relacdo de preferéncia que
este publico possui, seja, por exemplo, em relacdo a precos ou amplitude de servigos
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A distribuicdo visa maximizar basicamente trés utilidades, sdo elas: a utilidade de
tempo, visando economia e pontualidade que, via de regra, possibilitam melhorias nos
resultados empresariais gerais; a utilidade de lugar, sendo que o produto deve ser acessivel ao
consumidor e disponivel no momento em que ele deseje realizar a compra; e a utilidade de
posse, precificando os produtos de modo que o maior nimero de individuos possa adquiri-los
(DIAS, 2010).

O varejo inclui as atividades relacionadas com a venda direta de bens e servigos aos
clientes finais, para uso pessoal. O atacado, por sua vez, refere-se as atividades associadas a
venda de bens e servigos para os que compram para revenda ou aplicagdo industrial. O papel
destes dois agentes ¢ distribuir com maior eficiéncia e eficicia do que os produtores
conseguiriam sozinhos. A efici€éncia de seu papel esta na economia para os demais membros
do canal. A eficacia esta na disponibiliza¢ao de alta qualidade e atendimento das demandas
destes membros (LIMA et al., 2007).

O atacado atua como um elo entre os fabricantes e as demais organizacgdes, sendo
clientes dos primeiros e fornecedores dos segundos. Possui o papel de alcangar os clientes que
a indlstria ndo teria capacidade operacional e financeira ou interesse de atender (URDAN;;
URDAN, 2013, p. 294).

Por outro lado, o varejista estoca os produtos comercializados e oferece uma variedade
de escolha aos consumidores. Ele agrega valor ao produto por meio de seu atendimento,
exposicao dos produtos, ambiente e formas de pagamento, que podem facilitar as compras.
Ele ainda pode coletar informagdes referentes ao mercado consumidor, que também serdo
uteis para os fornecedores (ROJO, 2010).

Kotler e Armstrong (2007) consideram que as lojas de varejo sdo segregadas conforme
seu volume de servicos, abrangéncia e profundidade das linhas de produtos, os precos
cobrados e seu modo de organizagdo. Quanto ao volume de servigos, sdo classificadas em
autosservico (os proprios clientes localizam, selecionam e compram os produtos), servico

limitado (oferecem mais assisténcia na venda do que as anteriores) e servigo completo (os
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clientes recebem assisténcia em todo o processo de compra). Em relagdo as suas linhas de
produtos, s3o lojas especializadas (trabalham com uma pequena linha de produtos, com amplo
sortimento), lojas de departamentos (linhas de produtos amplas), supermercados, lojas de
conveniéncia (trabalham com produtos de conveniéncia de alta rotatividade) e superlojas (sdo
maiores que 0s supermercados normais).

Ao se considerar os pregos, as lojas s3o divididas em lojas de desconto (oferecem as
mercadorias a pregos mais baixos) e varejistas de ponta de estoque (compram e vendem seus
produtos a pregos mais baixos). Estas, por sua vez, sdo classificadas em lojas de ponta de
estoque independentes (sdo operadas e pertencem a empreendedores ou sdo divisdes de
corporacdes varejistas), lojas de fabricas (operadas por fabricantes) e clubes de compras
(oferecem precos baixos e ofertas relampagos, embora ndo entreguem em domicilio e nao
aceitem cartoes de crédito). Por fim, em relagdo a abordagem organizacional, podem ser redes
de lojas (pontos-de-venda com propriedade comum) ou franquias (KOTLER, ARMSTRONG,
2010).

Las Casas (2012) destaca ainda as lojas em cadeia (pertencem a um grupo € sao
administradas em conjunto), as cooperativas (unido de um grupo de varejistas independentes)
e o varejo nao lojista (vendas diretas ao consumidor, sem fazer uso de uma loja fisica).

Cada loja de varejo possui uma personalidade, uma imagem percebida pelo
consumidor. A personalidade da loja ¢ afetada por fatores como o seu design interior, seus
anuncios, precos ¢ qualidades do produto (BARBAN; CRISTOL; KOPEC, 2001). Blessa
(2006) esclarece que o design dos ambientes, ou atmosfera, abarca os aspectos presentes nos
pontos, que visam estimular respostas emocionais € a percep¢ao dos consumidores, tais como
a iluminagdo, os aromas, cores, musica, atendimento, simpatia e disposicdo dos
colaboradores. Todas as técnicas utilizadas para exibir os produtos visam incentivar as
vendas.

Para a definicdo de layouts adequados para os pontos de venda, ndo existe um método
unico. O melhor layout ¢ aquele que, conforme a especificidade do ramo de atuagdo, cria um
ambiente que proporciona satisfagdo para os clientes, atende as necessidades de outros
publicos, como colaboradores e fornecedores, e também possibilita o alcance de um alto
desempenho, com resultados satisfatorios e lucros elevados (GEARGEOURA, 2010).

As empresas estdo cada vez mais perto dos clientes nos pontos de venda. Para isto,
precisam elaborar agdes e compreender claramente os produtos, publicos e canais de
distribuicdo envolvidos. Estas agdes devem proporcionar aos consumidores experiéncias

sensoriais completas. Os profissionais de marketing e merchandising sdo responsaveis por
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entreter os consumidores e se diferenciar perante os demais concorrentes. Isso poderd
alavancar as agdes de venda e fidelizar a marca. Tanto o varejo, quanto a industria precisam
planejar a execu¢do do marketing nos pontos de venda e criar critérios racionais para a
aprovagdo da promocdo. As ac¢des devem seguir um plano de comunicacdo da empresa,
valorizando o ponto de venda tanto quanto outros meios promocionais (BLESSA, 2006).

Na sequéncia, serdo explanados os aspectos referentes a Promocgdo, ultimo P do

composto de marketing proposto por McCarthy.

2.2.4.4 Promocao

Por fim, o mix de marketing apresenta o item de promoc¢dao ou comunicacao de
marketing, que segundo Las Casas (2012), abrange informar, persuadir e influenciar as
decisdes dos compradores. O processo de comunicacdo envolve o emissor (quem emite a
mensagem), a codificacao (constituida pelo material de comunicagao direta com o publico ou
intermedidrios, compreende simbolos, sinais e signos), a mensagem em si, a decodificagao
(interpretacdao dada pelos receptores da mensagem), o receptor (quem recebe a mensagem), €
o feedback (comentarios, relatorios de vendas, pesquisas de mercado, entre outros).

A eficacia no desenvolvimento da comunica¢ao depende de diversos fatores, como a
identifica¢dao do publico-alvo, a definicdo de objetivos, ferramentas, orgamento, cronograma e
mensuragao dos resultados. A identificacdo do publico-alvo ocorre por meio da definicdo do
grupo que se pretende atingir com a mensagem a ser passada, essa defini¢do deve ocorrer
antes das demais. A definicdo da mensagem depende dos objetivos pretendidos pela empresa
(NEVES, 20006).

O mix de comunicacido de marketing de uma empresa ¢ representado pela combinagdo
de propaganda, promog¢dao de vendas, relagdes publicas, venda pessoal e marketing direto,
empregados para persuadir os clientes e estabelecer um relacionamento com eles. A
propaganda ¢ a forma paga, ndo pessoal, de apresentar e promover ideias, bens ou servigos. A
promocao de vendas representa os incentivos de curto prazo para a compra e venda. As
relagdes publicas compreendem o desenvolvimento de relagdes boas com os publicos da
empresa por meio da manuten¢do de uma boa imagem. A venda pessoal consiste na
apresentacdo pessoal efetuada pela forca de vendas, para realizar vendas e manter um
relacionamento com os clientes. O marketing direto representa os contatos diretos com
consumidores individuais, como por meio de mala direta, telefone, e-mail, entre outros

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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Kotler e Keller (2006) acrescentam a promocdo de eventos e experiéncias, que
consiste em atividades e programas patrocinados pela organizacdo, visam criar interagcdes com
a marca, seja em datas especiais ou diariamente.

O mix de comunicacdo também possui como parte integrante a propaganda
institucional, juntamente com a propaganda de vendas. A institucional se assemelha com a
propaganda ideologica, politica e religiosa, pois busca tornar tangiveis os temas intangiveis
que sdo confiados aos leitores. A principal diferenca com a propaganda de marketing € o seu
carater intangivel, subjetivo (se preocupa com fatores como ética e espirito comunitario),
além de possuir uma abrangéncia menor, focada nos individuos que possuam preocupacdes de
longo prazo junto a empresa. A propaganda institucional possui como objetivo “reforcar a
imagem publica da empresa, marca, grupo ou corporagdo. Associar a esta imagem atributos
especificos que sejam considerados valiosos” (GRACIOSO, 2006, p. 34).

A comunicac¢do institucional, na visdo de Lupetti (2007) tem como escopo conquistar
a confianga, credibilidade e simpatia do publico, além disso, difunde a filosofia empresarial.
Sao considerados os seguintes fatores: identidade e imagem corporativa, propaganda
institucional, jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, editoracdo multimidia,
marketing social, cultural e esportivo, e as relagdes publicas.

A identidade representa o comportamento da empresa, € a imagem corporativa
compreende a percep¢ao que os individuos tém da organizacdo. A propaganda institucional
auxilia a construir a imagem e a identidade, assim como busca conquistar o publico. O
jornalismo empresarial visa sincronizar os interesses da empresa com os de seus agentes de
producdo e vendas. A assessoria de imprensa capta fatos ocorridos na empresa e os transforma
em textos jornalisticos, para sua devida divulgacdo. A editoracdo multimidia apoia os
programas organizacionais com a produ¢do de DVDs, CDs, sites, intranet, videoconferéncias,
entre outros. No marketing social, cultural e esportivo, as empresas adotam programas
visando melhorias e beneficios para a comunidade. Por fim, tém-se as relagdes publicas, que
buscam estabelecer a compreensdao muitua entre instituigdes ou grupos de pessoas relacionadas
a organizacao (LUPETTI, 2007).

Neves (2006) esclarece que a defini¢do de orgamentos para a comunicagdo € um
processo complexo, que pode resultar tanto em excessos, quanto em caréncias. Utilizam-se
mais comumente os seguintes métodos: considerar apenas a disponibilidade de recursos da
empresa; estabelecer uma porcentagem fixa sobre as vendas; investir a mesma quantidade que

os concorrentes diretos, em um sistema de paridade competitiva; ou considerar os gastos que
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serdo precisos para se atingir os objetivos pretendidos e para as tarefas necessarias (objetivo-
tarefa).

Os resultados da comunicagdo precisam ser monitorados, para que se avalie o alcance
dos objetivos propostos. Deve-se analisar a comunicagdo pela sua capacidade em atrair
aten¢do dos consumidores, entre outros fatores, como o nivel de lembranga provocado neles.
E preciso “avaliar o impacto da agdo de vendas, a relagdo entre os gastos da empresa com
propaganda, a participagdao deste gasto sobre o total gasto pela industria e a participagdo de
mercado” (NEVES, 2006, p. 128).

A promocao ¢ expandida por meio dos conceitos de Comunicagdo Integrada de
Marketing (CIM). O CIM reconhece a importancia de se transmitir a mesma mensagem para
os mercados-alvo. As variaveis do CIM afetam o programa de marketing, deste modo, elas
precisam ser gerenciadas, a fim de garantir sua eficacia. Destaca-se que para a realizagdo de
um plano de comunicagdo € preciso que a empresa possua um plano de marketing, que ira
atuar como um guia (OGDEN; CRESCITELLI, 2007). Para que o CIM seja aplicado, ¢
necessaria uma unificacao entre as diretrizes da mensagem, embora as grandes corporagdes
tratem o processo de comunicacdo de maneira independente em cada area organizacional.
Urdan e Urdan (2013) destacam que o CIM potencializa o sucesso do esfor¢o promocional,
por meio do planejamento, execucao e controle de programas coordenados de comunicagao de
marketing.

O CIM, segundo Kotler e Keller (2006), contribui para o brand equity de diversas
formas, seja por meio da conscientizagdo da marca, despertando opinides positivas dos
consumidores, ou facilitando a conexdo entre eles ¢ a marca, por exemplo. As atividades de
comunicacdo de marketing precisam ser integradas, de modo a passar uma mensagem
coerente e estratégica. O profissional de marketing deve buscar compreender quais
experiéncias e exposigoes irdo afetar mais cada etapa do processo de compra, de modo a
realizar programas de comunica¢do mais eficazes. A Figura 7, a seguir, ilustra a relagdo entre

CIM e brand equity.



60

Figura 7 — Integracdo da comunica¢do de marketing com a construgdo do brand equity

Conscientizacio
da marca

Imagem da marca

Propaganda de
comunicacio <+—> Brand equity
de marketing

Felagfes prblicas =

o Respostas 2 marca
assessoria de imprensa

Wendas passoais Felagtes com a marca

Marketing dirzto

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)

Apods a abordagem dos principais conceitos acerca das atividades fundamentais do
Marketing, apresentam-se a seguir, 0s principais conceitos sobre as organizagdes
cooperativas, objeto de estudo da presente analise, bem como do emprego que o marketing

possui nessas organizagoes.

2.3 O COOPERATIVISMO E AS ORGANIZACOES COOPERATIVAS

A solidariedade e a ajuda mutua entre os homens surgiram da necessidade de viver em
conjunto, partindo da percep¢do de que suas agdes e sobrevivéncia dependiam da unido com
seus semelhantes. Deste modo, manifestaram-se os primeiros tragos de cooperativismo, com a
edificacdo de uma sociedade amparada em reciprocidade e na construcao de objetivos comuns
(CENZI, 2012). No mesmo sentido, Abrantes (2004) esclarece que desde a antiguidade o ser
humano estabeleceu comunidades baseadas na ajuda mutua.

Para Mladenatz (2003), por mais que o espirito de cooperacdo tenha se manifestado
em todas as sociedades, inclusive nas primitivas, na época moderna o movimento
cooperativista alcangou elementos favoraveis ao seu desenvolvimento. Rios (2007) afirma que

o surgimento do movimento cooperativista ocorreu como uma reacdo a expansdo do
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capitalismo industrial, na Europa no século XVIII, em virtude da exploragdo sofrida pela mao
de obra na época.

Schallenberger (2003) associa o surgimento do cooperativismo ao processo de
transformagdo social provocado pela Revolucdo Industrial. Destacam-se nomes que
contribuiram para o seu desenvolvimento, tais como Robert Owen e Charles Fourier, que
projetaram formas novas de organizar a sociedade, visando a cooperacdo e a solidariedade e
Plockboy e John Bellers que realizaram ensaios sobre a cooperacdo. Mladenatz (2003), por
outro lado, considera que a cooperativa moderna tem sua doutrina fundamentada nos utopistas
que, desde a metade do século XV até o século XVII, descreveram organizagdes sociais
racionais e desprovidas das falhas da sociedade atual, destacando-se nomes como Thomas
Morus e Bacon.

Lima Neto (2006) ressalta que a maioria dos autores considera que o cooperativismo,
tal como ¢ conhecido e aceito hoje, se originou da iniciativa de 28 teceldes ingleses, em 1843,
embora Silva Filho (2001 apud LIMA NETO, 2006) afirme que a fundagdo da cooperativa
contou com 40 sdcios, havendo 28 presentes na reunido constitutiva. Estes teceldoes fundaram
um armazém de consumo na localidade de Rochdale, préximo a Manchester e apds um ano de
debates, foi denominada de “Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale Ltda”. O autor
enfatiza que anteriormente a fundacdo desta, ja havia 23 cooperativas em funcionamento na
Inglaterra e Escocia, € que os pioneiros de Rochdale possuem o mérito de efetivarem os
principios fundamentais cooperativistas.

Cruzio (2005) corrobora que os pioneiros de Rochdale foram os primeiros a adotar os
principios basicos do cooperativismo, que na época consistiam em:

a) Livre adesao e livre saida de seus associados;

b) Democracia nos direitos e deveres dos associados;

c¢) Compras e vendas a vista na cooperativa,

d) Juro limitado ao capital;

e) Retorno proporcional;

f) Operacdo com terceiros;

g) Formacao intelectual dos associados;

h) Devolucao desinteressada dos ativos liquidos.

Cenzi (2012) ressalta que com o passar dos anos, as cooperativas expandiram-se na
Inglaterra e em paises vizinho, com o surgimento de diversas organizacdes, que devido a sua

expressividade de espalharam pelo mundo.
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No Brasil, com a vinda dos jesuitas em 1610, iniciaram-se ideias para uma forma
associativa de producdo agricola, o que ja era comum entre os indios brasileiros. Em 1847,
ocorreu a fundacdo da colonia Tereza Cristina, por um grupo liderado por Jean Maurice Faive
(ABRANTES, 2004). De acordo com Schmidt e Perius (2003), em Santa Catarina ocorreram
experiéncias semelhantes na época, sendo que o cooperativismo se desenvolveu nos anos
seguintes por meio de sua expansdo para diversas areas e segmentos.

Bucci (2003) confirma que as primeiras manifestagdes de sociedades cooperativas no
Brasil, surgiram no final do século XIX. Porém, as cooperativas se desenvolveram com maior
expressao no inicio do século XX, a partir do surgimento de caixas de crédito rural no Rio
Grande do Sul, a criacdo da Cooperativa de Consumo da Lapa, e outras iniciativas,
principalmente nos estados de Sao Paulo e Rio Grande do Sul.

Quanto ao cenario atual e futuro do cooperativismo, Oliveira (2012) apresenta
algumas tendéncias, tais como o incremento do nivel de cooperagdo entre individuos, grupos,
atividades e regides, como uma forma de se posicionar frente a dificuldade de enfrentar o
nivel crescente de competitividade do mercado. Ha o aumento da fusdo entre cooperativas, o
que afeta a estrutura de poder dessas organizagoes, ¢ a relacdo de poder com fornecedores e
clientes. O redirecionamento das estruturas de poder, uma vez que o novo foco do poder esta
direcionado ao consumidor final, cooperado ou ndo. A qualidade total passa a ser uma
premissa € ndao um objetivo a ser alcancado, deixando de ser considerada uma vantagem
competitiva, 8 medida que a maior parte das empresas e cooperativas passa a adota-la. Ocorre
a aceleragao da evolucdo tecnoldgica, reduz-se o ciclo de vida dos produtos, servigos e
negocios, além disso, as cooperativas vém reduzindo seus niveis de desperdicio, e suas
atividades estdo cada vez mais globalizadas.

Bialoskorski Neto (2002) destaca que, por um lado, atualmente tem-se uma nova
geracdo de cooperativas e de networks, e por outro lado, ocorre a fusdo e internacionalizacao
desses negdcios. No entanto, no Brasil as modificagdes operadas pelas cooperativas ocorrem
em um processo muito menos intenso do que no restante do mundo, tendo como exemplo, a
dificuldade encontrada quanto a compreensao e efetivagao de fusdes.

Na visdo de Silva et al. (2004), apesar das dificuldades, o cooperativismo no pais se
insere em uma nova realidade, que coincide com conquistas democraticas e sinaliza o inicio
de uma nova pagina na historia cooperativista brasileira. Para o autor, ha um novo vigor nas
discussdes acerca do futuro do cooperativismo no Brasil, por parte dos O6rgdos de
representacdo, gestores, associados, o6rgdo publicos e Organizacdes Nao Governamentais

(ONGs), em relagdo ao perfil do cooperativismo e suas bases de credibilidade junto a
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sociedade. Diante disso, cresce a demanda por cursos de pos-graduagdo em
associativismo/cooperativismo. A literatura que trata do cooperativismo brasileiro passa a se
desligar das dentincias de insucesso da implementacdo do modelo cooperativista e comeca a
revelar as dificuldades frente ao processo de globalizagdo, destacando a necessidade de adotar
praticas modernas, novos estilos de governanga e participagdo mais efetiva dos associados, a
fim de possibilitar uma inser¢do mais efetiva no mercado global.

Silva (2001) ressalta a chamada “segunda onda do cooperativismo”, que consiste na
constru¢do de uma nova identidade diante do ambiente caracterizado pela globaliza¢do e
liberalizacdo dos mercados. Esta nova visdo, no entanto, nao deixa de lado os principios e
valores cooperativistas. Portanto, o gerenciamento de cooperativas com vista a adaptagdo a
evolucao da economia e do mercado, para que possam atuar em condigdes de igualdade com a
concorréncia nao implica o abandono de sua filosofia e doutrina, ao contrario, devem reforgar
seu componente social.

Oliveira (2012) destaca a ampliacdo e fortalecimento da concorréncia entre e intra as
empresas € cooperativas, o que resulta na redugdo das vantagens competitivas das
organizacdes, uma vez que ocorre uma gradativa redugcdo de precos, estabelecida pelo
mercado, assim como aumento nos custos. O autor destaca que a concorréncia tornou-se mais
complicada uma vez que as cooperativas passaram a concorrer entre si. Desse modo, as
cooperativas devem estabelecer vantagens competitivas que sejam reais e reconhecidas pelo
mercado, sustentadas por seus pontos fortes, e duradouras, para que possam se consolidar no
mercado.

Outras tendéncias apresentadas pelo autor supracitado sdo: o fato das estruturas
organizacionais estarem cada vez mais enxutas, a fim de possibilitar maior agilidade nos
processos decisorios € o foco em pregos competitivos para os produtos e servigos ofertados
pelos cooperados. Outro aspecto ¢ a evidéncia do principio de que ser o maior ndo ¢ ser o
melhor, pois embora algumas cooperativas precisem manter uma estrutura grande para
atender aos seus objetivos, as pequenas cooperativas podem apresentar maior agilidade e foco
nos cooperados e clientes em geral. Além disto, atua-se em um novo contexto ecolégico, em
que a protegdo global e politicas protecionistas sdo cada vez mais empregadas. E, por fim, os
cooperados e cooperativas estdo se profissionalizando e consolidando mais programas de
autogestao.

Para compreender melhor o cooperativismo, ¢ necessario entender os principios que
regem esse movimento e os elementos que o caracterizam e o distinguem das demais

organizagdes, portanto tais itens serdo abordados no topico seguinte.
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2.3.1 Principios e caracteristicas do cooperativismo

No entendimento de Cenzi (2012), o cooperativismo estd fundamentado em sua
doutrina, que se insere na Doutrina Econdmica, o que significa que a doutrina cooperativista
objetiva correlacionar o ambito social € o econdmico. Estas organizagdes atuam a partir de
“valores de auto-ajuda, responsabilidade propria, democracia, igualdade, equidade e
solidariedade. [...] os membros da cooperativa acreditam nos valores éticos de honestidade,
sinceridade, responsabilidade social e preocupagdao com os outros” (SCHMIDT; PERIUS,
2003, p. 63). Estes valores sao colocados em pratica a partir dos principios do cooperativismo.

Cruzio (2005) aponta que atualmente o cooperativismo segue sete principios basicos,
determinados em 1995 pela International Cooperative Alliance (ICA), que consiste no 6rgao
que representa o cooperativismo mundialmente. Deste modo, a reda¢dao dos principios passou
a ser:

a) Adesao voluntaria e livre;

b) Gestao democratica pelos membros;

¢) Participacdao econdmica dos membros;

d) Autonomia e independéncia;

e) Educagao, formagao e informagao;

f) Intercooperacao;

g) Interesse pela comunidade.

O primeiro principio, adesdo livre e voluntaria, ¢ colocado em pratica a medida que as
cooperativas sdo voluntarias e abertas aos individuos aptos a usarem seus servicos € que
aceitem as responsabilidades como sdcios, sem qualquer tipo de discriminacdo. O principio
do controle democratico pelos soécios ocorre em virtude dessas organizagdes serem
democréticas e regidas por seus socios, que atuam na formacdo das politicas e tomada de
decisodes, ocorre a eleicdo de um representante, que por sua vez, tém responsabilidades para
com os socios. Em cooperativas singulares, cada integrante tem direito a um voto, sendo que
as demais cooperativas também sdo organizadas de forma democritica (CRUZIO, 2005;
CENZI, 2012; SILVA, 2001).

O principio da participagdo econdmica dos sdcios ocorre com a contribui¢do equitativa
e controle democratico do capital das cooperativas, parte do capital ¢ propriedade comum da
cooperativa, normalmente os sécios recebem juros limitados sobre o capital e destinam as
sobras para o desenvolvimento da cooperativa, formagdo de reservas, retorno aos socios de

maneira proporcional as suas transagdes na cooperativa e apoio a outras atividades aprovadas
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pelos associados. As cooperativas sdo autonomas e comandadas por seus associados,
garantindo assim o cumprimento do principio de autonomia e independéncia. Os associados e
colaboradores contam com incentivos a educagdo, treinamento e informagdo, visando
contribuir com seu desenvolvimento. As cooperativas trabalham em conjunto em nivel local,
nacional, regional e internacional, de modo a garantir o principio de cooperacdo entre
cooperativas. Por fim, atuam para desenvolver suas comunidades de maneira sustentavel, por
meio de politicas aprovadas por seus integrantes, ¢ desse modo desempenham o principio de
preocupacio com a comunidade (CRUZIO, 2005; SILVA, 2001).

As sociedades cooperativas sao regidas por normas que constam na Lei 5.764 de 1971,
alterada em partes pelas Leis 6.981/82 e 7.231/84, além de 34 resolugdes do Conselho
Nacional de Cooperativismo, assim como nos artigos 1.093 a 1.096 da Lei 10.406/02, do
novo codigo civil. Estas sociedades caracterizam-se pela interligacdo entre o tomador de
servigos e os associados, sem visar o lucro. As pessoas que constituem as cooperativas sao
aquelas que reciprocamente contribuem com bens ou servicos para a realizagdo de uma
atividade econdmica, de beneficio comum e sem intengdo de lucro (YOUNG, 2005).

As cooperativas sao definidas pela Lei n° 5.764/71, que trata da Politica Nacional do
cooperativismo, do regime juridico das sociedades cooperativas e da outras providéncias,
como “sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica proprias, de natureza civil, ndo
sujeitas a faléncia, constituidas para prestar servicos aos associados, distinguindo-se das
demais sociedades”.

Lima Neto (2006, p. 148) define a cooperativa como “‘uma associagdo de pessoas que
voluntariamente se unem para satisfazer aspiracdes e necessidades econdmicas, sociais €
culturais comuns, através de uma empresa de propriedade comum”, cuja gestdo ¢ democratica
e sem fins lucrativos. Crzio (2005) esclarece que as cooperativas representam a unido de
trabalhadores ou profissionais diversos, que efetivam uma associa¢do por iniciativa propria,
havendo o livre ingresso de pessoas, contanto que os interesses de cada um em produzir,
comercializar ou prestar servicos ndo entrem em conflito com os objetivos gerais da
cooperativa.

Para Franke (1973 apud CENZI, 2012, p. 19), a cooperativa consiste no instrumento
de acdo do cooperativismo, para que este possa realizar de maneira objetiva, os fins
econdmico-sociais a que se propde. Sob a dtica econdmica, a cooperativa representa uma
“organizacdo empresarial, de carater auxiliar, por cujo intermédio uma coletividade de
consumidores ou produtores promove, em comum, a defesa (ou melhoria) de suas economias

individuais”. Por fim, considera-se essencial ao seu conceito que a mesma busque defender e
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melhorar a situacdo econdmica de seus cooperados, seja por meio da oferta de bens e servigos
que necessitam, a um custo mais baixo, ou colocando no mercado, a precos justos, bens e
servigos produzidos por eles.

Distinguem-se das demais sociedades por apresentarem variabilidade ou dispensa do
capital social; possuirem numero minimo para compor a administragdo do negdcio (20
pessoas fisicas), mas ndo maximo; ha limitacdo quanto ao valor da soma de quotas do capital
social que cada um pode tomar; as quotas de capital sdo intransferiveis; a assembleia geral
possui um quoérum minimo para funcionar e deliberar, baseado no nimero de sdcios presentes
na reunido € ndo no capital social; cada s6cio possui direito a somente um voto nas
deliberagdes; os resultados sdo distribuidos proporcionalmente ao valor das operagdes
realizadas pelo socio na sociedade, havendo a possibilidade de se atribuir um juro fixo ao
capital; e o fundo de reservas ndo pode ser dividido entre os s6cios, mesmo em caso de
dissolucao da sociedade (YOUNG, 2005).

Quanto a sua classificagdo, podem ser divididas em cooperativas singulares, centrais
ou federagdes, confederacdes e mistas. As singulares sdo constituidas com o intuito de
proporcionar servigos de maneira direta aos associados, atendendo a um objetivo econdmico,
politico ou social Unico. As cooperativas centrais ou federagdes, organizam em maior escala,
integram e orientam as atividades de no minimo trés cooperativas singulares filiadas. As
confederagdes organizam em maior escala os servigos de no minimo trés cooperativas centrais
ou federacdes, de modo a orientar e integrar suas atividades. Por fim, tém-se as cooperativas
mistas, que prestam servigos diretamente aos associados, atendendo mais de um objetivo
econdmico, politico ou social (CRUZIO, 2005; YOUNG, 2005).

Quanto aos ramos de atuacdo, a Organizagdo das Cooperativas Brasileiras (OCB,
2014) afirma que no Brasil as cooperativas atuam em treze setores da economia, sendo
representadas pela OCB em nivel nacional e pelas Organizacdes Estaduais (Oces). Tal
classificacao foi acordada em 1993, com base nas areas em que o movimento atua, ¢ de modo
a facilitar a organizagdo das cooperativas em confederacdes, federagdes e centrais. Os ramos
considerados sdo o agropecuario, de consumo, de crédito, educacional, especial, habitacional,
de infraestrutura, mineragdo, produg¢do, saude, trabalho, transporte, e turismo e lazer.

Crizio (2005) esclarece que as cooperativas agropecuarias sdo formadas por
produtores e visam a comercializa¢do da produ¢do dos associados, beneficiamento e revenda
ao mercado. As de consumo objetivam a compra e venda de bens de consumo. Nas de crédito
os poupadores ou tomadores de recursos financeiros objetivam obter créditos para os

associados em melhores condicdes do que as oferecidas pelo mercado. Nas cooperativas
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educacionais pais de alunos buscam melhores condi¢des do servigo educacional. As especiais
sdo constituidas por pessoas que precisam ser tuteladas, e conforme a OCB (2014), também
por aqueles em situacdes de desvantagem segundo a Lei 9.867 de 1999, sendo que as
cooperativas atuam a fim de inserir esses individuos no mercado de trabalho, gerar renda e
possibilitar a conquista da cidadania.

As cooperativas habitacionais sdo constituidas por pessoas fisicas que visam a
constru¢do de casas, compra de terrenos e demais materiais com precos e condigcdes de
pagamento melhores que os do mercado. As de infraestrutura (ou servicos comunitdrios)
consistem em grupos de trabalhadores ligados a uma empresa, a fim de prestar servigos, como
limpeza, telefonia, eletrificacao rural etc. As de minera¢do sdo formadas por mineradores para
compartilhar equipamentos e materiais ou prestar servigos as empresas. As de producgdo sdo
constituidas por industrias ou empresas para unir fabricantes de bens. As de trabalho sdo
constituidas por profissionais visando a intermediacdo de seus trabalhos, a partir da realizacdo
de contratos temporarios em empresas (CRUZIO, 2005).

Conforme a OCB (2014) as cooperativas de satide se dedicam a preservar e promover
a saude humana. As de transporte atuam em servigos de transporte de carga e passageiros. E
as de turismo e lazer atuam no atendimento direto e prioritdrio de seu quadro social em
servigos de turismo, lazer, entretenimento, eventos, artisticos, esportes e de hotelaria.

Apo6s conhecer as caracteristicas gerais e principios que norteiam o funcionamento das
cooperativas, a seguir aborda-se o emprego de técnicas de marketing nessas organizagoes,

frente as suas especificidades.

2.3.2 Marketing em cooperativas

Na concepcao de Cruzio (2003), o marketing social nas cooperativas fundamenta-se
nos valores que delinearam os primeiros movimentos cooperativistas, sendo eles: a equidade,
que corresponde a justica e imparcialidade nos negdcios internos e externos da cooperativa; a
liberdade, que representa o direito de ser incluido nas maiores decisdes e agdes da
cooperativa; e a fraternidade, que esta relacionada ao respeito para com o outro nos negocios,
dentro e fora da cooperativa. Hoje, tais valores estao refletidos nos principios cooperativistas,
incorporados nos estatutos de todos os tipos de cooperativas.

Kotler e Lee (2011, p. 26) explicam que o marketing social representa os “esforgos
focados em influenciar comportamentos que vao melhorar a satde, evitar acidentes, proteger

0 meio ambiente e contribuir com a sociedade em geral”. Os autores destacam que o
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marketing social ¢ mais comumente empregado pelos setores publicos e sem fins lucrativos.
No entanto, no setor sem fins lucrativos o marketing ¢ mais utilizado para apoiar o uso dos
servicos da organizacdo, compra de produtos e servicos subsididrios, recrutamentos
voluntarios, a defesa de uma causa e a arrecadacdo de fundos. Deste modo, o marketing social
compreende apenas uma parte das atividades de marketing dessas empresas.

Oliveira (2012) trata de marketing total nas cooperativas como um de seus
componentes estratégicos, juntamente com os instrumentos administrativos: planejamento
estratégico, e qualidade total. Para o autor, “o marketing total ¢ o processo interativo de todas
as atividades e unidades organizacionais da cooperativa com as necessidades e expectativas
dos cooperados e mercados atuais e potenciais” (OLIVEIRA, 2012, p. 45).

Para Reis et al. (2008), a administragdo de marketing nas cooperativas consiste em um
conjunto de agdes relacionadas ao planejamento, organizacao, direcdo e controle do ambito
comercial da organizacdo. Um planejamento de marketing eficaz reduz erros, que podem
desfavorecer a situacdo da empresa, aperfeicoar recursos e posicionar a empresa a frente de
sua concorréncia, possibilita a criacdo de diferencial competitivo, agrega valor a marca,
aumenta a lucratividade por meio de bons negdcios e conquista novos clientes.

Cruzio (2003, p. 23) considera que o marketing social nas cooperativas

¢ a arte de dirigir, gerenciar e executar o composto de marketing (os 4 pés: produto,
preco, ponto-de-venda e promogdo) e, ao mesmo tempo, promover o
desenvolvimento social, politico e econdmico dos associados, empregados,
familiares e membros da comunidade local. Compete ao Conselho de Administragido
(CA) construir relacionamentos de longo prazo com os consumidores, revendedores,
contratantes de servigos, agentes financeiros, representantes de classe etc.

O marketing social estd fundamentado no marketing proativo, isso significa que ele
busca antecipar-se as necessidades, preferéncias ou percep¢des que o mercado interno ou
externo possam apresentar no futuro. O marketing social difere do empresarial em diversos
aspectos. O marketing empresarial utiliza de ideias e veiculos de midias para colocar seus
produtos e servicos em seu mercado-alvo. A propaganda ¢ efetuada a fim de induzir o
consumo por parte dos clientes, e o emprego do mix de marketing visa promover o aumento
das vendas e a remuneragdo dos investidores. Por outro lado, nas cooperativas o marketing
social faz uso de ideias e veiculos de midia para que os associados possam criar relagdes
comerciais e produtivas de longo prazo. A propaganda ¢ utilizada para divulgar os produtos e
servicos dos associados aos consumidores. Nas cooperativas, o gerenciamento do mix de

marketing visa atender as necessidades dos associados, consumidores, fornecedores,
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integrantes da comunidade e demais stakeholders. Quanto as sobras liquidas, estas sdo
distribuidas aos associados conforme o volume de atividade de cada um (CRUZIO, 2003).

Barbosa et al. (2013) destaca que o marketing social ¢ o marketing realizado nas
cooperativas possuem caracteristicas em comum, como o interesse em auxiliar o
desenvolvimento de uma economia justa e solidaria. Ambos buscam empregar ferramentas
para preencher lacunas existentes na sociedade. Com o emprego do marketing social, as
cooperativas podem obter diversas vantagens, diante de seu objetivo de desenvolver o local
em que estd inserida, contribuindo para o fortalecimento da economia dos cooperados.

Segundo Reis et al. (2008), em sua maioria, as cooperativas atuam com departamentos
proprios de marketing para realizar a comunicagdo com o publico. Isto € importante, pois com
as estratégias de marketing a empresa pode detectar os principais pontos para atuar junto a
sociedade, a fim de gerar satisfacdo para a mesma. Atualmente, essas organizagdes voltam-se
para o diferencial e o posicionamento do mercado, uma vez que ndo basta ser uma
cooperativa, € necessario diferenciar-se das demais cooperativas, fazendo valer seu produto e
marca. Considera-se que o marketing ¢ um instrumento indispensavel para essas organizacdes
fortalecerem sua imagem, além de ser um meio de distribuir seus negocios para si mesmas.
Para que isto seja possivel, a empresa deve estabelecer uma sintonia total com seus associados
e cooperados, sua equipe de colaboradores e disponibilizar os melhores servigos.

Sob outro ponto de vista, Machado Filho, Marino, Conejero (2004) consideram que a
gestdo de marketing nas cooperativas, geralmente ¢ relegada a um plano inferior, e suas
atividades sao, na pratica, relacionadas apenas a comercializacdo da produ¢do. Conforme a
natureza do mercado no qual a empresa se insere, este fato pode ter implicagdes maiores. A
medida que essas instituicdes procuram verticalizar suas atividades, por meio da
industrializacdo e do varejo, as agdes de marketing tornam-se mais complexas. Essas
organizacdes se deparam com uma realidade diferente, de alta competi¢do, passam a depender
de novas técnicas mercadologicas, que diferem de sua atividade original, como por exemplo,
segmentacdo de mercado, precificacdo, diferenciagdo de produtos, inovagao tecnoldgica, entre
outros.

Na concepcdo de Faria (2010), as proprias caracteristicas das cooperativas as
impulsionam a buscar satisfazer as necessidades e desejos dos cooperados, sendo fortemente
direcionadas para a produ¢do e pouco para acompanhar a dindmica de mercado. Embora o
marketing seja praticado no pais ha cerca de quatro décadas, ainda ndo ¢é totalmente adotado,

sendo mais relacionado a préatica do composto promocional.
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As cooperativas podem obter uma vantagem frente aos seus concorrentes em virtude
da relacdo que possuem com seus cooperados, mas visando os demais clientes do mercado,
Rios (1998 apud REIS et al, 2008, p. 30) aponta dez leis de marketing para essas

organizagdes, sendo elas

a) divulgar permanentemente seu simbolo para a comunidade local, regional,
nacional e internacional;

b) promover seus produtos e servigos no mercado em geral;

¢) participar livremente de concorréncias publicas;

d) estabelecer valores pecunidrios para seus produtos e servi¢os conforme as leis do
mercado;

e) firmar parcerias produtivas no mercado que redundem em beneficios para os
cooperados;

f) obter margem de contribuicdo justa na comercializacdo de seus produtos e
Servigos;

g) criar canal de comunicagdo eficaz com os cooperados e a sua respectiva
comunidade;

h) utilizar com criatividade a midia moderna, porém selecionando com critério os
veiculos que tragam retorno a entidade;

i) diversificar seu mix de produtos e servigos visando a sua adequagdo as
necessidades do mercado, mas sem violar a filosofia cooperativista;

J) apoiar, sempre que possiveis agdes que contribuam para o fortalecimento da
cidadania e da manutencdo de uma sociedade livre, onde a qualidade de vida seja o
resultado minimo esperado.

Por fim, para se estruturar a area de marketing nas cooperativas, Machado Filho,
Marino, Conejero (2004, p. 66) indicam como etapas basicas: implementar um sistema de
informagdes, interligar as oportunidades do mercado com a atividade produtiva da empresa e
definir “estratégias de segmentagao, posicionamento, diferenciacdo de produto, diversificagao
e crescimento, que dardo suporte a implantacao de um plano de marketing [...]”.

Conforme exposto, as atividades de marketing desempenham papéis relevantes para
que as organizagdes, com ou sem fins lucrativos, alcancem seus objetivos. Considera-se que
as ferramentas de marketing abordadas neste estudo devem atuar de maneira articulada e
interdependente, a fim de garantir o bom desempenho organizacional, e o atendimento dos
desejos e necessidades dos clientes, para que, como afirmam Kotler e Keller (2006), a
empresa possa lhes proporcionar um valor superior.

Deste modo, o marketing nas cooperativas em determinados pontos se assemelha ao
das demais empresas, a0 mesmo tempo em que se difere, com vistas a atender a doutrina a os
principios que regem as cooperativas. Assim, essas organizacdes enfrentam desafios frente a
sua cultura, clima organizacional, e a necessidade de criarem uma orientagdo para o mercado,
de modo a garantir um aprendizado constante e a obten¢do de vantagens competitivas

sustentaveis (ANTONI, 2004 apud SANDER; MONTOYA, 2013).
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Apds a exposicao dos principais conceitos que embasam este estudo, sera apresentada

a revisao sistematica da literatura.

2.4 REVISAO SISTEMATICA DA LITERATURA

A revisdo sistematica da literatura utiliza métodos sistematicos e explicitos visando
identificar, escolher e avaliar, de maneira critica, pesquisas importantes, além de selecionar e
analisar os dados dos estudos abarcados na revisdo. Por meio da revisdo sistematica, €
possivel integrar informacdes de estudos separados sobre um determinado assunto,
evidenciando temas e possibilitando orientacdo para pesquisas futuras. Por meio do resumo
sobre determinado tema, proporcionado pela revisdo sistematica, € possivel uma visao mais
abrangente, que ultrapassa as conclusdes obtidas mediante a leitura de alguns artigos
(CLARKE, 2001 apud MEDEIROS et al., 2011).

A revisdo sistematica apresenta as seguintes etapas: 1) Formular a pergunta; 2)
Localizar e selecionar os estudos; 3) Avaliar criticamente os estudos; 4) Coletar dados; 5)
Analisar e apresentar os dados; 6) Interpretar os dados; 7) Aprimorar e atualizar a revisao
(JACKSON et al., 2004 apud TOSTA, 2012).

O presente estudo utilizou os seguintes critérios de busca: artigos publicados nas
revistas selecionadas, entre o ano de 1995 e o primeiro semestre de 2015, em portugués, que
apresentavam os termos definidos (sistema de informacao, sistemas de informagdo, pesquisa
de marketing, pesquisa em marketing, planejamento em marketing, planejamento de
marketing, plano de marketing, composto de marketing e mix). No caso dos termos “‘sistema
de informagdo”, “sistemas de informacdo” e “mix”, apds realizada a busca por artigos, foram
selecionados aqueles que tratavam de marketing e dentre estes, em todas as palavras-chave,
buscou-se por artigos que abordavam o tema cooperativismo ou se relacionavam a
cooperativas.

A selecdo das revistas ocorreu conforme classificacdo apresentada no Sistema
Integrado Capes (SICAPES), no site WebQualis. Foram selecionadas revistas que apresentam
estrato A2 e revistas Bl e B2, considerando sua relacdo a area de Administracdo, ou a
questdes regionais e de desenvolvimento, uma vez que as cooperativas exercem papel
relevante nas regides em que se localizam.

A questdo de pesquisa na qual este estudo foi embasado é: qual o perfil das pesquisas e
a evolucdo do estudo do tema Marketing em Cooperativas, sob o ponto de vista das atividades

referentes a sistema de informagdo de marketing, pesquisa, planejamento e composto/mix de
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marketing, em artigos publicados em revistas com classificagdo A2 a B2 no SICAPES, no
periodo de 1995 a 2015? Portanto, a presente revisdo sistemadtica teve como objetivo
investigar o perfil das pesquisas e a evolugdo do estudo do tema Marketing em Cooperativas,
sob o ponto de vista das atividades referentes a sistema de informacao de marketing, pesquisa,
planejamento e composto/mix de marketing. O quadro a seguir apresenta as revistas

selecionadas, e seus respectivos estratos.

Quadro 4 — Revistas selecionadas e seus respectivos estratos

Revista Estrato
Revista de Administracdo Contemporanea (RAC) A2
Revista de Administra¢do de Empresas (RAE) A2
Revista de Administra¢@o da Universidade de Sdo Paulo (RAUSP) A2
Revista de Administragdo FACES Journal B1
Gestdo & Regionalidade (G&R) Bl
Revista de Administragdo e Inovacdo (RAI) Bl
Revista de Administragdo Mackenzie (RAM) Bl
Revista Eletronica de Administragdo (REAd) Bl
Revista Eletronica do Alto Vale do Itajai (REAVI) B1
Revista Brasileira de Gestdo e Desenvolvimento Regional (G&DR) B1
Revista de Administra¢do da UFSM (ReA UFSM) B1
Revista de Administra¢do da Unimep (RAU) B1
Revista USP B1
Revista de Administrac¢do, Contabilidade ¢ Economia (RACE) B2
Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa (RECADM) B2
Revista de Gestdo USP (REGE) B2
Revista Brasileira de Marketing (REMark) B2
Revista Pensamento Contemporaneo em Administracdo (RPCA) B2
Revista de Gestdo Organizacional (RGO) B2

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Foram analisadas 19 revistas cientificas nacionais. Em cada um dos peridodicos
realizou-se a busca por artigos referentes ao tema estudado. Na sequéncia, serdo apresentados
os artigos selecionados para andlise, com o objetivo de descrever suas principais
caracteristicas, tais como os autores, sua formagao/vinculagao, ano de publica¢dao das obras,
palavras-chave, objetivos dos estudos, aspectos metodologicos, principais resultados

alcancados e referéncias utilizadas.

2.4.1 Analise e apresentacio das caracteristicas dos estudos

Foram encontrados ao todo seis artigos que tratam das atividades de marketing
pesquisadas na revisdo sistematica da literatura em organizagdes cooperativas. Nas revistas
pesquisadas, encontrou-se artigos publicados de 1995 a 2014. Em 1995 foi encontrada uma

publicacdo, sendo que ndo foram apresentadas publicagdes sobre os assuntos em andlise de
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1996 a 2008, havendo uma publicacdo em cada um dos anos seguintes, a saber: 2009, 2011,
2013 e duas publicacdes em 2014. O quadro a seguir mostra a listagem dos artigos

selecionados.

Quadro 5 — Artigos selecionados e respectivas informagdes

Autores Titulo do artigo Ano Fonte
Batalha e Silva | Marketing & Agribusiness: um enfoque estratégico 1995 RAE
Delgado e Cruz | As inovagdes no setor de laticinios: o caso francés do 2009 REAd

Grupo Cooperativo 3*
Marino, Costa ¢ | Ampliando o portfolio de servigos: um estudo sobre o 2011 RAU

Mondo plano odontolégico Unimed na grande Floriandpolis —

SC
Diniz, Giarola, A estratégia empresarial e o marketing estratégico 2013 FACES
Balbin, Ferreirae | como forma de fortalecimento da doutrina Journal
Nazareth cooperativista: uma pesquisa aplicada sob o enfoque da
teoria dos jogos
Severo, Tinoco, | Educagdo cooperativa na busca pela construcdo e 2014 RAU
Claro, Schneider e | vivéncia de atitudes e valores de cooperagado e
Yoshitake cidadania voltados ao desenvolvimento regional
Prado, Ferrugini, | Reconhecendo o valor do cooperativismo sob a odtica 2014 FACES
Souza, Paiva e da cadeia meios-fins Journal
Vilas Boas

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Estes artigos foram escritos por 22 autores, dentre estes, 14 homens e oito mulheres.
Foram utilizadas ao todo 165 referéncias, com uma meédia simples de 28 referéncias por
artigo. Ressalta-se que dentre os titulos dos artigos selecionados, a palavra marketing ¢
encontrada em apenas dois deles, enquanto termos referentes ao cooperativismo estao
presentes em quatro. O quadro, apresentado na sequéncia, demonstra as palavras-chave e

principais autores utilizados pelas obras.



Quadro 6 — Palavras-chave e autores mais citados por artigo

Autores Palavras-chave Principais autores citados
Batalha e Silva Mercado, agribusiness, marketing, sistema | Batalha (1993), Porter (1992) e
(1995) agroindustrial, cadeia agroindustrial, Filser (1985).
complexo agroindustrial.
Delgado e Cruz Inovagdes, organizagdes cooperativas, setor | Schumpeter (1934), Freeman e
(2009) de laticinios, Franga. Perez (1988), Damanpour ¢

Evan (1984).

Marino, Costa e
Mondo (2011)

Plano Odontolégico, Plano de Satde,
Pesquisa de Intengdo de Compra,

Unimed, Servigos.

Lovelock (2006), Zeithaml
(2003), Gronroos (2003),
Cobra (1986), Kotler e
Armstrong (1998) e Kotler

(1998).
Diniz, Giarola, Infidelidade nas cooperativas. Entressafra de Hitt, Michae, Hoskisson e
Balbin, Ferreira e leite. Teoria dos jogos. Estratégia Duane Ireland (2008),

Nazareth (2013)

empresarial. Marketing estratégico.

Bialoskorski Neto (2002),
Kotler e Keller (2010) e Porter
(1990).

Severo, Tinoco,
Claro, Schneider e
Yoshitake (2014)

Desenvolvimento  Regional.  Educagdo
Cooperativa. Cooperativas de Crédito.

Ulrich (2010), Ashley (2005),
Melo Neto (2004) e Pinho
(1982).

Prado, Ferrugini,
Souza, Paiva e Vilas
Boas (2014)

Cooperativismo.  Agronegocio.  Cadeia

meios-fim. Laddering. Valores.

Reynolds e Gutman (1988),
Veludo-De-Oliveira e Ikeda
(2008), Ikeda e Veludo-De-
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Oliveira (2008) e Gutman
(1982)

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Dentre as palavras-chave dos artigos selecionados, o termo marketing faz-se presente
em apenas dois artigos, enquanto termos referentes ao cooperativismo sdo encontrados em
quatro artigos.

O primeiro artigo a ser tratado ¢ o de Batalha e Silva (1995), ambos os autores sdo
apresentados como professores, adjunto e assistente respectivamente, do Departamento de
Engenharia de Produgdo da Universidade Federal de Sao Carlos (UFSCar). Em seu artigo, os
autores tiverem como objetivo demonstrar que o enfoque, as ferramentas e as variaveis a se
considerar quando se fala de mercados que compdem uma cadeia agroindustrial mudam
conforme sua posi¢do nesta cadeia e no mercado para o qual as estratégias de marketing se
voltam.

Neste trabalho exploratorio, os autores concluem que ndo € possivel definir
instrumentos de marketing homogéneos que possam ser aplicados em todos os mercados que
participam do Sistema Agroindustrial, sendo que cada mercado demanda a adaptacdo de
varias ferramentas de marketing genérico. Os métodos mercadologicos classicos de andlise e
recomendagdes podem, no entanto, ser adaptadas e utilizadas.

O artigo seguinte ¢ o de Delgado e Cruz (2009), ambos os autores vinculados a

Universidade de Fortaleza (Unifor). O artigo trata da tematica de inovagdo em organizagdes
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cooperativas, buscando avaliar e identificar as inovagdes de uma cooperativa do setor de
laticinios, localizada na Franca, voltando-se para aspectos de P&D (pesquisa e
desenvolvimento), inovacdes tecnologicas e de produtos, tendo todo seu referencial tedrico
focado em conceitos referentes a inovacdo. Adotou-se uma metodologia qualitativa,
descritiva, de estudo de caso, sendo as coletas de dados realizadas por meio de entrevistas
semiestruturadas, observagdes na organizacao e pesquisa documental. A analise de dados, por
sua vez, foi realizada por meio da transcrigdo literal das entrevistas, organizacdo dos dados
significantes e identificagcdo, descri¢do e analise dos efeitos das acdes da cooperativa.

Os principais resultados apresentados pelos autores foram a observacao de que o setor
depende de inovagdes incrementais, os impactos radicais se concentram nos ultimos 15 anos,
existe um numero vasto de inovacdes em termos de gestdo, em relagdo a processos e produtos
e investimentos em tecnologia, e por fim, de que ha um nicho de mercado, pouco explorado
pelas empresas brasileiras, a saber, o de produtos social e ambientalmente corretos.

No artigo da RAU, de Marino, Costa ¢ Mondo (2011), os dois primeiros autores sao
vinculados a Universidade do Estado de Santa Catarina (UDESC) e o ultimo ao Complexo de
Ensino Superior de Santa Catarina (Cesusc). O artigo objetivou identificar a possibilidade de
expansao do portfolio de servicos odontologicos da Unimed Grande Floriandpolis, tendo seu
referencial voltado ao marketing de servicos, a perspectiva do cliente e outros aspectos
referentes a prestacdo de servicos. Empregou-se pesquisa qualitativa-descritiva e estudo de
caso. Utilizou-se de uma amostra de 400 questionarios respondidos por clientes com planos
de satde na organizagdo, com mais de 18 anos, o tratamento de dados ocorreu por meio do
software Statistical Packge for the Social Science (SPSS) 15.0, foram aplicadas medidas
estatisticas como médias, desvios-padroes e frequéncias, além de serem empregadas
ferramentas de tabelas cruzadas.

O principal resultado da pesquisa indica uma forte intencdo de compra de um plano
odontolégico, havendo espaco para ampliar a oferta de servigos principais de saude da
empresa.

O artigo apresentado a seguir tem como autores Diniz, Giarola, Balbin, Ferreira e
Nazareth (2013). A primeira autora esta vinculada ao Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e
Tecnologia do Tridngulo Mineiro (IFTM), os dois seguintes & Universidade Federal de
Uberlandia (UFA) e os dois tltimos a Universidade Federal de Lavras (UFLA). A pesquisa
possui o objetivo de “analisar, sob o enfoque da Teoria dos Jogos, o problema da infidelidade
dos cooperados nas organizagdes cooperativistas, a fim de minimiza-lo por meio da Estratégia

Empresarial e do Marketing Estratégico” abordando as Forcas de Porter e o Marketing de
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Relacionamento (DINIZ et al., 2013, p. 67). Na fundamentagdo tedrica foram abordados
temas como: a empresa cooperativa e a relacdo com os associados, a infidelidade dos
cooperados nas cooperativas de leite, a Teoria dos Jogos, a estratégia empresarial sob a dtica
das cooperativas, as For¢as de Porter e o marketing de relacionamento, considerando aspectos
referentes ao cooperativismo.

Quanto ao meio de investigacao, constitui uma pesquisa bibliografica e estudo de caso.
Quanto aos objetivos, ¢ uma pesquisa exploratoria e descritiva. Foi empregado um
questiondrio estruturado, fechado e autoaplicavel, enviado a todos os associados com retorno
de 12,5%. O estudo apontou, entre outros aspectos, que as cooperativas de leite enfrentam a
infidelidade dos associados, principalmente no periodo da entressafra da produgdo. A falta de
compartilhamento de informagdes ¢ uma das causas do surgimento de conflitos na empresa
estudada e se a cooperativa mudasse o foco do negocio na entressafra, estes problemas seriam
minimizados. Além disto, propds-se que fossem criadas a missdo e a definicdo do negdcio,
em seguida, técnicas de marketing de relacionamento fossem empregadas.

Severo, Tinoco, Claro, Schneider e Yoshitake (2014, p. 3), autores do proximo artigo a
ser analisado, sdo vinculados respectivamente a Universidade do Vale do Rio dos Sinos
(UNISINOS), Faculdade Campo Limpo Paulista (FACCAMP), Universidade Federal de Sao
Paulo (Unifesp), Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS) e Faculdade ALFA. O
estudo apresenta como objetivo “analisar se o Programa de Educagao Cooperativa, na visao
dos professores, possibilita a constru¢ao e a vivéncia de atitudes e valores de cooperacao e
cidadania voltados para o desenvolvimento das comunidades onde atua”. No referencial
teorico foram abordados temas referentes a responsabilidade social e educagao cooperativa.

Quanto ao aspecto metodologico, a pesquisa se caracteriza como quantitativa e
qualitativa, de carater aplicado e exploratério, com a utilizacdo de questionario
semiestruturado. O tratamento dos dados ocorreu por meio do software Statistical Packge for
the Social Science (SPSS). Apontou-se que na visdo dos professores que trabalham
diretamente com o Programa de Educacdo Cooperativa, varios aspectos sdo considerados
satisfatorios, como o processo de comunicagdo claro e dindmico. Por outro lado, foram
identificados pontos que merecem aten¢do, como a realizacdo de palestras dirigidas aos
professores, abordando temas como responsabilidade social e integra¢do entre comunidade,
escola e o Programa, principais dificuldades encontradas na sala de aula e sugestdes para
diminui-las. Constatou-se que o Programa atua de forma eficaz, sendo bem visto pelos

professores.
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No artigo de Prado, Ferrugini, Souza, Paiva e Vilas Boas (2014, p. 50-51) os quatro
primeiros autores estdo vinculados a Universidade Federal de Lavras (UFLA), enquanto Vilas
Boas esta vinculado a Universidade Federal de Alfenas — Campus Varginha (UNIFAL — MG).
O objetivo dos autores ¢ “identificar a estrutura cognitiva de valor percebida pelos cooperados
de uma cooperativa agropecudria localizada no Sul de Minas Gerais, servindo de referéncia
para o desenvolvimento de estratégias, gerenciais e mercadoldgicas”, considerando a
percepcao de valor dos cooperados. Na fundamentagdo tedrica sdao tratados conceitos
referentes a valores pessoais, valores cooperativistas € o emprego da Teoria de Meios e Fins,
pela abordagem laddering.

A pesquisa constitui um estudo de caso com cooperados de uma cooperativa
agropecuaria de Minas Gerais. Foi utilizada a técnica de laddering, com entrevistas em
profundidade com vinte e cinco cooperados, sistematizadas por meio da cadeia meios-fins.
Consiste em uma pesquisa exploratdria e descritiva, com amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, foram aplicadas entrevistas com base em roteiros semiestruturados, também foi
empregado um questionario estruturado no inicio de cada entrevista, visando identificar o
perfil dos cooperados. Para tabulagdo dos dados foram utilizados os softwares: Statistical
Packge for the Social Science (SPSS) e Microsoft Office Excel 2007, além destes, também
adotou-se o software Mecanalystic.

Os autores concluiram que os atributos mais importantes que levam os cooperados a
permanecerem na cooperativa sdo “Assisténcia Técnica”, “Bolsao”, “Facilidade/Comodidade
ao cooperado”, “Condigdes de Pagamento”, “Armazenagem do Café¢” e, por ultimo,
“Comercializacdo de Café” e “Atendimento ao cooperado”. Os cooperados consideram que a
cooperativa possibilita uma melhoria na qualidade de vida, interfere em sua felicidade e
tranquilidade para a realizagao de suas atividades e o alcance de sua realizacao pessoal.

A partir da abordagem de cada um dos estudos selecionados, ¢ possivel estabelecer

uma avaliagdo comparativa entre eles, apresentada a seguir.

2.4.2 Analise comparativa dos estudos

Ao considerar os estudos analisados, nota-se que em um periodo de 20 anos (1995 até
2015), nas revistas selecionadas, ha poucos artigos que apresentem relacdo entre as atividades
de marketing e as cooperativas. Destaca-se o longo periodo sem publicagdes sobre o assunto,
de 1996 até 2008, havendo um aumento gradativo do niimero de publicacdes nos ultimos

cinco anos. Pode-se considerar, diante destes dados, que o interesse quanto a aspectos
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referentes ao marketing em cooperativas vem crescendo lentamente nos ltimos anos, embora
ainda sejam poucas as publicagdes nestas revistas, que considerem este tema.

Aponta-se que dentre os seis artigos selecionados, ndo hé repeticdo de nenhum dos
autores. Os estudos provém de instituigdes de ensino diversas, destacando-se a Universidade
Federal de Lavras (UFLA), com vinculacdo de seis autores. As principais metodologias
encontradas nos artigos sdo pesquisas exploratorias e descritivas, qualitativas e estudos de
caso.

Os artigos selecionados encontram-se em quatro revistas, trés delas com classificagao
Bl e uma com classificagdo A2. Destaca-se que as ultimas quatro publicagdes sao
encontradas em duas revistas, a saber, a FACES Journal e a RAU, a primeira ¢ uma
publicagdo da Universidade FUMEC/FACES, enquanto a segunda ¢ uma revista da
Universidade Metodista de Piracicaba (Unimep). As outras duas revistas sio a RAE,
vinculada a Fundacao Getulio Vargas Escola de Administracao de Empresas de Sao Paulo e a
REAd vinculada a Escola de Administragao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS).

Ao se comparar as referéncias utilizadas por cada um dos artigos, destaca-se a
diversificagdo de obras, sendo os nomes mais citados Gil (2002), Pinho (1982), além do
emprego de trés obras de Philip Kotler, a saber, Kotler e Keller (2010), Kotler e Armstrong
(1998) e Kotler (1998) e trés de Zylbersztajn (2012; 2002; 1993).

Com a apresentacao dos resultados obtidos com esta revisdo sistemdtica, pode-se
destacar que, dentre os artigos selecionados, os de Batalha e Silva (1995), Marino, Costa e
Mondo (2009) e Diniz et al. (2013) demonstraram maior relacdo entre o marketing € o
cooperativismo.

Ap0s esta explanagdo, o tdpico seguinte consiste nos procedimentos metodologicos

adotados para a realizagdo deste estudo.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoloégicos que foram
empregados para o desenvolvimento deste estudo, de modo a possibilitar o alcance dos
resultados pretendidos. Abaixo, sdo abordadas a classificagdo do estudo, as unidades de
analise e sujeitos da pesquisa, técnicas utilizadas no decorrer da coleta de dados e a forma de

analise e interpretagdo dos dados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

As pesquisas, segundo Vergara (2013), podem ser classificadas quanto aos seus fins e
quanto aos seus meios. Em relacdo aos fins, esta pesquisa se classificou como exploratoria,
descritiva e aplicada. Quanto aos meios, bibliografica, pesquisa de campo, estudo de casos
multiplos e pesquisa documental, esta serd abordada no topico 3.3. Além disto, pode ser
caracterizada como pesquisa qualitativa.

Gonsalves (2011) define a pesquisa exploratdoria como aquela utilizada para
desenvolver e esclarecer ideias, visando oferecer uma visao panoramica, uma aproximacao a
determinado fendmeno. De acordo com Mattar (2011), a pesquisa exploratéria € apropriada
quando se tem uma nogao vaga acerca do problema de pesquisa, de modo a possibilitar maior
conhecimento sobre determinado assunto. Também pode ser util para os casos em que se tem
conhecimento sobre o tema, pois geralmente para o mesmo fato em marketing podem existir
diversas explicacdes alternativas, de modo que o emprego da pesquisa exploratoria permite
que o pesquisador conhega, sendo todas, a maioria delas.

A classificacdo desta pesquisa como exploratéria embasou-se em seu objetivo de
identificar o emprego de atividades de marketing pelas cooperativas localizadas na regido
Oeste de Santa Catarina, o que possibilitou apontamentos sobre a ado¢cdo dos métodos de
marketing pelas empresas, bem como lacunas contidas nestes processos.

A pesquisa descritiva, conforme Gil (2010), possui o escopo de descrever
caracteristicas de determinada populagdo, bem como pode buscar identificar possiveis
relagdes entre varidveis. Este tipo de pesquisa, segundo Mattar (2011), tem objetivos bem
definidos, segue procedimentos formais, ¢ estruturada e se dirige a solugdo de problemas ou
avaliacdo de alternativas. A presente pesquisa se classifica como descritiva por descrever a
realidade organizacional nas cooperativas analisadas, especialmente em relacdo as atividades

de marketing estudadas.
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A pesquisa aplicada tem como propésito compreender a natureza e a fonte de
problemas humanos, com ela, espera-se contribuir para teorias que podem ser empregadas
para resolucdo de problemas, por meio da formulagio de programas e intervengdes
(ROESCH, 2012). Mattar (2011) esclarece que as pesquisas de marketing aplicadas sdo
desenvolvidas predominantemente em ambiente empresarial, visando obter conhecimentos
para ajudar a solucionar problemas praticos especificos do marketing das organizagdes.
Portanto, esta analise € considerada aplicada por ter como objeto de estudo o ambiente
organizacional e por ter buscado contribuir para a solucdo de problemas e deficiéncias
encontradas quanto as atividades de marketing das cooperativas em estudo.

A pesquisa bibliografica foi aplicada visando possibilitar a definicdo de conceitos
sobre o marketing e suas atividades, bem como sobre a atuacdo das cooperativas e do papel
desempenhado pelo marketing em sua gestdo, fazendo uso de publicacdes de livros, teses,
monografias e artigos cientificos. Neste tipo de pesquisa, utiliza-se de bibliografias tornadas
publicas quanto ao tema, tendo como finalidade possibilitar o contato direto do pesquisador
com o que ja foi escrito, filmado ou dito sobre o assunto (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Vergara (2013) complementa que o material publicado pode ser considerado de fontes
primarias (por exemplo, quando um autor escreve um livro original), ou de fontes secundarias
(quando o autor utiliza outro livro como referéncia para o seu proprio). Para Gil (2010), a
revisdo bibliografica em um trabalho possibilita a fundamentagdo tedrica a este estudo e a
identificagdao do estadgio do conhecimento em que se encontra o tema. A principal vantagem
encontrada nesta pesquisa ¢ possibilitar ao pesquisador cobrir uma gama de fenOmenos mais
ampla do que ele poderia pesquisar diretamente, além de permitir estudos historicos. No
entanto, o pesquisador deve buscar se assegurar das condigdes nas quais os dados foram
obtidos, visando garantir sua legitimidade.

A pesquisa de campo objetiva investigar informagdes e/ou conhecimentos sobre um
problema, sendo uma investigagdo realizada no local do fendmeno estudado, neste caso, as
cooperativas (VERGARA, 2013). Esse tipo de pesquisa exige um encontro mais direto, por
parte do pesquisador, com a populagdo pesquisada. Ele deve ir ao local onde o fendmeno
ocorre e reunir informacdes a serem posteriormente documentadas, sendo comum sua
aplicacdo em pesquisas exploratorias e descritivas (GONSALVES, 2011).

O estudo de caso ¢ considerado por Mattar (2011) como um dos métodos empregados
para aprofundar o conhecimento sobre problemas nao suficientemente definidos. O objeto de
estudo pode ser um grupo de organizacdes, uma organizagdo, um grupo de individuos ou um

unico individuo, com o objetivo exploratdrio de gerar hipdteses sobre o problema analisado.
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Para Vergara (2013) o estudo de caso pode ser circunscrito em uma ou poucas unidades. Yin
(2010) caracteriza o estudo de caso como um tipo de pesquisa que visa analisar um fendmeno
contemporaneo inserido em um contexto. Para o autor, os estudos de casos Unicos e os
multiplos s3o considerados variantes dos projetos de estudos de casos. Destaca-se que os
estudos de casos podem ser empregados tanto de forma exploratdria, quanto descritiva. O
presente estudo se caracteriza como estudo de casos multiplos por ser realizado em um grupo
de trés cooperativas, com o intuito de aprofundar o conhecimento sobre o marketing nestas
instituigoes.

Este estudo pode ser considerado qualitativo diante da andlise realizada, de maneira
aprofundada, quanto as atividades de marketing empregadas pelas organizacdes que
constituem seu objeto de analise. A pesquisa qualitativa se caracteriza por buscar
compreender e interpretar profundamente determinado tema (FLICK, 2009). No mesmo
sentido, Gonsalves (2011) afirma que a compreensdao e a interpretacdo, caracteristicas da
pesquisa qualitativa, consideram o significado que os outros dao as suas praticas, seguindo
uma abordagem hermenéutica. Os dados qualitativos sdo essencialmente significativos e
demonstram grande diversidade. Nao se relacionam a contagens e medidas, mas a
praticamente todas as formas de comunicagdo humanas, por comportamento, simbolos ou

artefatos culturais (GIBBS, 2009).

3.2 UNIDADES DE ANALISE E SUJEITOS DA PESQUISA

Nesta pesquisa, foram analisadas trés cooperativas localizadas na regidao Oeste de
Santa Catarina. Participaram efetivamente do estudo os colaboradores da area de marketing
destas instituicdes, em um dos casos, a gerente da unidade estudada e em outro o gerente de
vendas. A populacido de uma pesquisa compreende um conjunto de elementos com
caracteristicas que fardo parte do estudo, j4 a amostra representa uma parte desse universo
selecionada conforme algum critério de representatividade (VERGARA, 2013).

As cooperativas foram selecionadas para participar deste estudo por meio de
amostragem ndo probabilistica por acessibilidade, na qual ndo sdo utilizados procedimentos
estatisticos, mas seleciona-se os elementos pela facilidade de acesso a eles (VERGARA,
2013).

Na primeira cooperativa analisada, os sujeitos da pesquisa foram duas colaboradoras
da area de marketing; na segunda cooperativa, uma colaboradora do marketing e o gerente de

vendas; e na terceira cooperativa, um colaborador da area de marketing do supermercado da
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instituicdo e a gerente do supermercado, bem como um colaborador do marketing

institucional.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Inicialmente foram estabelecidos contatos telefonicos e por e-mail para apresentacio
da pesquisa. Na primeira e na terceira cooperativas, apds os contatos iniciais, foram realizadas
reunides visando apresentar os objetivos do estudo, com posterior agendamento de reunides
para a coleta de dados por meio de entrevista. A coleta de dados ocorreu no més de abril de
2015, na primeira e na terceira cooperativas, enquanto na segunda cooperativa, a coleta foi
realizada em abril e maio de 2015.

Antes da coleta de dados primarios, foram realizadas duas entrevistas para pré-teste do
instrumento de coleta. Estas visaram identificar e eliminar defeitos existentes no roteiro de
entrevista proposto (TEIXEIRA; ZAMBERLAN; RASIA, 2009).

A coleta de dados primarios ocorreu por meio de entrevistas com os colaboradores das
organizacdes. Foi empregada a entrevista semiestruturada, realizada de modo individual nas
cooperativas dois e trés, e simultancamente com as duas colaboradoras da primeira
cooperativa. Sua caracteristica semiestruturada ou semiaberta possibilitou a utilizacdo de um
roteiro focalizado, no entanto foram permitidas exclusdes, inclusdes e alteragdes nas
perguntas, bem como explicagcdes por parte da entrevistadora (VERGARA, 2009). Na
segunda cooperativa, o Gerente de Vendas encaminhou suas respostas por e-mail.

O método da entrevista semiestruturada apresenta tanto vantagens, quanto limitagdes.
Como vantagens pode-se citar sua flexibilidade, oportunidade de avaliar acdes e condutas do
entrevistado, obtengdo de dados nao encontrados em fontes documentais, possibilita a
obtengdo de informagdes mais precisas, podendo-se comprovar imediatamente discordancias,
além de permitir a quantificagdo de dados, entre outros. Em relagdao as limitagdes, expde-se
possiveis dificuldades de comunicagao, incompreensoes e falsas interpretagdes, possibilidade
do entrevistado ser influenciado, sua disposi¢do em fornecer informagdes, retencdo de dados
importantes, tempo gasto e dificuldade em sua realizacdo, entre outros (LAKATOS;
MARCONI, 2010).

As entrevistas semiestruturadas, cujas questdes estdo contidas no Apéndice A, foram
elaboradas com base no referencial tedrico abordado neste trabalho. Continham 70 questdes
separadas em dois grandes blocos, o primeiro subdividido em dados gerais da cooperativa e

dados do marketing e o segundo bloco subdividido em dados do entrevistado, sistema de
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informacdo de marketing (SIM), pesquisa de marketing, planejamento de marketing e
composto de marketing.

Para coleta dos dados secundarios foi empregada a pesquisa documental, a fim de
contribuir para apontamentos identificados durante a coleta de dados primarios. Essa pesquisa
compreende a investigacdo em documentos, no caso, que foram disponibilizados pelas
cooperativas analisadas (VERGARA, 2013).

A participagcdo das cooperativas foi consensual, para isto utilizou-se um termo de
consentimento e livre esclarecimento visando garantir os principios €ticos da aplicacdo da
pesquisa. Este serd anexado em branco ao trabalho, visando manter em sigilo a identidade dos

entrevistados e das cooperativas, a pedido de uma das instituigdes.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A analise dos dados ocorreu inicialmente por meio da transcri¢do integral das
entrevistas dos colaboradores e da andlise de documentos fornecidos pelas empresas e
disponiveis nos sites institucionais. Os dados de cada uma das organiza¢des foram descritos e
preparados para andlise. Observou-se a relacdo entre as variaveis encontradas, visando
estabelecer uma analise comparativa, por meio do confronto entre a teoria ¢ os dados obtidos
nas trés cooperativas.

Ap6s, foi empregado o método de leitura horizontal e vertical, que consiste em “alterar
as leituras verticais das entrevistas (guardando a logica propria a cada uma) e as leituras
horizontais, para estabelecer a relacdo com as outras entrevistas” (THIOLLENT, 1980 apud
CARDOSO; PINTO; ERDMANN, 2003, p. 5).

A interpretagdo das entrevistas, relacionando-as entre si € com a teoria, permitiu
conhecer as peculiaridades das organizagdes, bem como os processos de marketing realizados
em cada uma delas, o que permitiu posterior desenvolvimento de propostas para o
aprimoramento dos itens analisados, considerando-se as teorias que embasaram este estudo.

Apo6s a abordagem dos procedimentos metodologicos adotados nesta pesquisa, o

capitulo seguinte apresenta os resultados e discussoes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para a realizagdo desta pesquisa foram contatadas sete cooperativas. Dentre estas,
quatro sdo cooperativas de crédito e trés agroindustrias, no entanto, somente trés cooperativas
se disponibilizam em participar do estudo, sendo elas uma cooperativa de crédito e duas
agroindustrias.

Serdo apresentados, na sequéncia, os dados obtidos nas trés cooperativas participantes
do estudo, com base em entrevistas e analise documental. Estas cooperativas serdo retratadas
como Cooperativa 1, Cooperativa 2 e Cooperativa 3; do mesmo modo, os entrevistados serdo
retratados por letras do alfabeto, a fim de ndo expor suas identidades. Sob esse enfoque, sera
inicialmente apresentada 1) a caracterizacdo de cada empresa, seguida pelas 2) opinides dos
entrevistados quanto as organizacdes das quais fazem parte, 3) as atividades desempenhadas
pelo marketing e a 4) participagdo dos setores envolvidos com o marketing nas tarefas
referentes a SIM, pesquisa, planejamento e composto de marketing, apos isto, 5) os dados
obtidos em cada uma das organizacdes serdo analisados comparativamente, considerando a
literatura anteriormente abordada.

Com isto, pretende-se alcangar o objetivo geral proposto para este trabalho, a saber,
diagnosticar as atividades de marketing empregadas por cooperativas localizadas no Oeste

Catarinense.

4.1 A COOPERATIVA'1

A Cooperativa 1 foi constituida ha 20 anos no estado do Parand — PR. Concebida por
organizacdes da agricultura familiar, atua como uma cooperativa autogestionaria, com o
intuito de viabilizar o acesso ao sistema de micro finangas para fomentar a producao,
especialmente para os considerados excluidos do sistema financeiro. Trata-se de um sistema
de cooperativas de crédito rural com interacdo solidaria, que oferecem servigos financeiros,
crédito, inclusdo social e financeira e desenvolvimento aos agricultores familiares. Em 1998,
expandiu sua atuagdo para os demais estados do Sul (Santa Catarina - SC e Rio Grande do Sul
- RS).

Hoje possui duas centrais administrativas, uma sediada em Chapeco - SC, objeto de
estudo desta analise e denominada aqui de Cooperativa 1, que abrange os estados de Santa

Catarina, Rio Grande do Sul, e recentemente Bahia, Pernambuco, Ceara, Alagoas e Mato
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Grosso do Sul, e uma sediada no Parana, que atua também em Santa Catarina, Minas Gerais,
Espirito Santo, Rondonia, Sdo Paulo e Rio de Janeiro.

A Cooperativa 1 opera de maneira integrada as suas Bases Regionais e Cooperativas
Singulares. Conta atualmente com sete Bases Regionais de Servigo, 42 Cooperativas
Singulares, 100 Unidades de Atendimento Cooperativo, mais de 100 mil associados, além de
mais de 800 colaboradores, que trabalham em cerca de 500 municipios de pequeno ¢ médio
porte. Demonstra-se, a seguir, a evolucdo da Cooperativa 1 quanto ao patrimonio de

referéncia e ao resultado financeiro.

Grafico 1 — Evolugdo do patriménio de referéncia da Cooperativa 1, em milhdes de RS, de
2004 a 2013

300,00 285,18

250,00 737,07

200,00 182,62

150,00

100,00

50,00

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fonte: Documentos da Cooperativa 1 (2015)

Grafico 2 — Evolugdo do resultado financeiro da Cooperativa 1, em milhdes de RS, de 2004 a
2013
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A Cooperativa 1 destaca o cooperativismo e a interagdo solidaria em sua missdo e
principios. Sua missdo ¢ “Fortalecer e estimular a interacdo solidaria entre agricultores e
cooperativas através do crédito orientado e da educagdo financeira com a constru¢ao do
conhecimento, visando o desenvolvimento sustentavel”. Possui como principios: democracia;
articulagdo com os movimentos populares; gestao pelos agricultores familiares; transparéncia;
solidariedade e cooperagdo; sustentabilidade institucional; descentralizacdo e honestidade
(COOPERATIVA 1, 2015, n.p.).

Ela oferece as afiliadas centralizagdio em aspectos financeiros e suporte
administrativo, contéabil, educacional, de marketing e comunicagdo e tecnologico, além disso,
realiza articulagdes politicas e sociais visando proporcionar acesso ao crédito as cooperativas.
As Bases Regionais de Servicos fornecem as Cooperativas Singulares, formagdo e suporte
unificados quanto aos ambitos administrativo, contdbil e juridico. E as Cooperativas
Singulares formam o elo entre os associados € 0 acesso aos servigos financeiros e ao crédito.

A fim de melhor compreender a organizagdo e funcionamento da Cooperativa 1,

apresenta-se, a seguir, seu organograma.

Figura 8 — Organograma da Cooperativa 1
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Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Os associados sdo, em sua maioria, agricultores familiares, que vivem no campo e se
associam por meio de cotas-partes depositadas no momento em que aderem a Cooperativa 1.

Para esta adesdo, cada cooperativa singular define um valor a ser integralizado enquanto cota.
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O maior valor exigido dentre estas cooperativas ¢ de R$ 50,00, mas a média de cotas-partes
fica entre R$ 20,00 e R$ 30,00.

Além dos agricultores familiares, existem clientes ligados a economia solidaria,
associacdes, ONGs, além destes, foram associadas cooperativas voltadas a servidores
publicos. Cada cooperativa singular pode definir se aceita a ades@o de empresas, no entanto,
existe apenas uma linha de microcrédito direcionada para estas empresas, estabelecida em
parceria com o Banco do Estado do Rio Grande do Sul (Banrisul), sendo este um programa do
Governo do Estado, que visa incentivar microempresas. As organizacdes que se associam a
Cooperativa 1, geralmente, sdo agroindustrias e pequenas cooperativas.

Dados referentes a evolugdo do quadro social da Cooperativa 1 sdo apresentados no

grafico na sequéncia.

Grafico 3 — Evolugdo do quadro social da Cooperativa 1, de 2004 a 2013
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Fonte: Documentos da Cooperativa 1 (2015)

Os associados da Cooperativa 1 participam de assembleias anuais, que ocorrem de
janeiro a abril, conforme programagdo de cada Cooperativa Singular. As filiais organizam
suas assembleias nas comunidades em que os associados se localizam e os dados contabeis
referentes ao exercicio anterior sdo apresentados, tais como, balanco patrimonial,
investimentos em ampliacdo e sobras. Os associados também opinam sobre o funcionamento
da Cooperativa 1 e votam questdes relevantes, como, por exemplo, a destina¢do para as sobras

de suas cooperativas.
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Ap0s isso, hd uma assembleia geral, que ocorre no final de abril, na qual os principais
assuntos discutidos em cada uma das filiais sdo compilados e sdo tomadas decisdes com base
nestas informagdes. Na maioria das vezes, a assembleia geral ¢ a ultima a ser realizada.

Ocorrem também reunides extraordindrias, que contam com a participacdo dos
associados. Nelas, ha a elei¢do de novos Conselhos Administrativo ¢ Fiscal, além de serem
discutidas as decisdes para o ano seguinte.

Ap6s a explanacao dos dados referentes a Cooperativa 1, serd abordada a visdo que as
colaboradoras entrevistadas possuem a respeito da organizagdo, além das atividades
executadas pelo setor de marketing da mesma e o seu posicionamento sobre SIM, pesquisa e

planejamento e composto de marketing.

4.1.1 A Cooperativa 1 sob o ponto de vista das entrevistadas

Foram entrevistadas duas colaboradoras da Cooperativa 1, as quais constituem o setor
de Comunicagao e Marketing. As duas atuam no cargo de Analistas de Comunicacao Junior,
subordinadas a dois diretores. A Entrevistada A trabalha neste cargo ha um ano e quatro
meses € tem 37 anos, enquanto a Entrevistada B tem 25 anos, trabalha ha trés meses no
presente cargo, no qual exerce suas fungdes por meio periodo didrio. Anteriormente, trabalhou
por sete anos em uma agéncia de publicidade e propaganda que presta servigos para a
Cooperativa 1. Ambas sdo bacharéis em Comunicagio Social, com Enfase em Jornalismo.

Quando questionadas sobre os fatores que levaram ao crescimento e desenvolvimento
da cooperativa, a Entrevistada B citou a gestdo realizada pelos proprios agricultores
associados, pois eles conhecem as dificuldades e necessidades reais da agricultura familiar.
Acredita ainda que este seja o diferencial da cooperativa em relacdo aos outros sistemas de
crédito, nos quais os associados sdo ligados a agricultura familiar, mas nem sempre sdo
agricultores no presente momento, ou sao filhos de agricultores e ndo moram em propriedades
rurais.

A Entrevistada A esclarece que quando se fala com os cooperados mais antigos, eles
citam o descrédito que os pioneiros na formacdo da Cooperativa 1 sofreram, pois ndo se
acreditava que os agricultores rurais poderiam gerir uma cooperativa de crédito. Desse modo,
para a Entrevistada A, a historia da Cooperativa 1 ¢ uma historia de persisténcia destas
pessoas que enfrentavam dificuldades de acesso ao crédito nos sistemas de financiamento
convencionais, € que mesmo ndo conhecendo o funcionamento burocratico e técnico de uma

cooperativa de crédito, tracaram seus objetivos. Para ela
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essa garra destas pessoas que estavam na terra ¢ dedicavam um tempo para as
pessoas como um todo, ndo s6 para a sua propriedade, ¢ essa a raiz fortalecedora do
sistema [da Cooperativa 1] hoje, sdo estas pessoas que tem um pé na terra, na sua
propriedade, e se desafiaram a fazer um sistema diferente, um sistema que
conseguisse beneficiar os agricultores familiares que tinham grande dificuldade em
ter acesso ao crédito.

Outro fator que possibilitou o sucesso da cooperativa ¢ o atendimento personalizado,
os atendentes conhecem pessoalmente os associados, bem como suas histérias de vida,
diferentemente dos demais bancos. Acreditam que isto torna a Cooperativa 1 inica no sistema
financeiro como um todo € em comparagao com as demais cooperativas do ramo.

Além disso, consideram-se dois eventos especificos que possibilitaram a expansio do
negocio da Cooperativa 1. O primeiro deles ocorreu em 2011, ano em que a Cooperativa 1
passou a atuar com novos segmentos da economia solidaria, que compdem um grupo que
também encontra dificuldades de acesso ao crédito no sistema convencional. E no ano de
2014, quando houve a expansao das areas de atuagdao da Cooperativa para os estados do Mato
Grosso do Sul, Bahia, Pernambuco, Ceara e Alagoas, com o intuito de incentivar e fortalecer a
cooperacao, disponibilizando produtos e servigos financeiros e possibilitando o acesso a
politicas publicas, o que, na visdo das entrevistadas, demonstra a preocupag¢do que a
Cooperativa 1 possui em relagao as pessoas.

Sobre o relacionamento que a Cooperativa 1 mantém com seus associados, as
entrevistadas destacam que além dos associados procurarem a cooperativa em busca do
acesso ao crédito, a Cooperativa 1 possui agentes comunitdrios, que a representam e
conservam a sua proximidade como os associados, com o intuito de ouvi-los e prestar
esclarecimentos quando necessario. Deste modo, acreditam que os principios que deram inicio
a cooperativa se mantém ao longo do tempo.

A Cooperativa também possibilita o servico de suporte a tomada de decisdo dos
agricultores quanto ao empréstimo para investimentos em suas propriedades rurais, por meio
de visita in loco e avaliagdo dos projetos que os associados pretendem implantar com o
recurso disponibilizado pela Cooperativa 1. Com isto, a Cooperativa garante que o associado
realize seu investimento em um negocio, maquina ou plantio mais apropriados as suas
necessidades e a terra da qual € proprietdrio. O emprego deste sistema de crédito orientado
proporciona os associados melhorias em seus rendimentos € uma relagdo familiar com a

Cooperativa 1.
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4.1.2 O Marketing na Cooperativa 1

No setor de Comunicagdo e Marketing, sdo realizadas as atividades de divulgagdo de
noticias; atualizagdo de site e redes sociais; acompanhamento fotografico dos associados para
a elaboracdo dos materiais de promogao, para os quais as propriedades rurais dos associados
sdo visitadas e sdo feitas fotografias diversas (como, por exemplo, do trabalho dos associados
e de suas familias); e imagens audiovisuais para o video institucional anual. Segundo as
entrevistadas, estas atividades demandam muito tempo, pois as cooperativas visitadas
possuem localizacdo distante uma das outras.

Além disto, sdo responsaveis pelos materiais de divulgacdo para o ano subsequente,
tais como calendarios, textos e agendas. Oferecem suporte e assessoria as cooperativas
singulares, bases e postos de atendimento, no que se refere aos materiais de comunicagao, tais
como panfletos. Sugerem ou elaboram o material, conforme a solicitacdo de cada uma das
unidades. Realizam o or¢amento (no minimo trés, para cada material) e a compra dos itens
necessarios para a comunicagao. As colaboradoras também buscam propor estratégias para o
seu setor, que segundo as entrevistadas, nem sempre sdo aceitas pela diregao.

Contam com o suporte de uma agéncia de publicidade e propaganda que presta
servigos como, por exemplo, a criacdo de artes para banners, cartazes, entre outros materiais
de divulgagao, solicitados pela Cooperativa 1.

A area possui maior contato com os diretores e assessores, que direcionam o trabalho
do marketing, pois ¢ por meio das defini¢gdes destes que serdo elaborados os materiais de
comunicacao. Além disto, como as colaboradoras realizam a compra de alguns itens, atuam
em conjunto com o Departamento Financeiro. Com os demais setores, tais como
Contabilidade, Recursos Humanos, Gestao e Controle, as interagdes ocorrem conforme a
demanda por informagdes a serem divulgadas.

Sob o ponto de vista social, a fim de manter um relacionamento préximo com seus
associados e proporcionar melhorias em suas condi¢des de vida, cada Cooperativa Singular
realiza diversas agdes como, por exemplo, incentivar a diversificacdo da producdo, realizar
atividades de apoio a producao sustentavel e qualidade de vida dos associados, participar de
semindrios, feiras, palestras e eventos, visando o fortalecimento da agricultura familiar e da
economia solidaria, formar parcerias com outras instituicdes para a oferta de cursos de
capacitag@o para os agricultores associados e familiares, entre outras agdes.

Quanto aos pontos fortes e fracos em se realizar atividades de marketing para uma

cooperativa, a Entrevista B destacou que o marketing e a comunicag@o sao fundamentais para
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todas as areas, assim como para as cooperativas, pois os associados, que muitas vezes
localizam-se distantes das cooperativas, sdo os donos do sistema, portanto precisam ser
informados sobre a sua atuagdo. Ela acredita que a comunicagao tanto busca informagdes com
os associados, quanto precisa levar informagdes a eles. A Entrevistada B afirma que o
marketing ¢ uma forma de prestar contas aos associados, pois eles ndo estdo presentes no
funcionamento diario da Cooperativa e depositam sua confianga nos colaboradores para gerir
o negdcio. Deste modo, o marketing tem a fungdo de apresentar para associados e sociedade
em geral, o que a Cooperativa tem a ofertar € o que faz visando oferecer melhorias para eles.

Em termos dos pontos fracos, ambas concordam que na Cooperativa 1 a principal
dificuldade encontra-se em inovar € em buscar novas estratégias para a comunicagao, com o
desenvolvimento de novas campanhas. A Entrevistada B acredita que as atividades feitas para
o marketing da Cooperativa 1 sdo apenas bésicas.

A Entrevistada A afirma, com base na sua experiéncia na cooperativa € em empresas

anteriores que,

a comunicagdo ¢ um problema e um desejo das empresas — ndo estou falando sé
daqui [...] — a comunicac@o ¢ vista como um problema, porque ela é despesa, nunca
¢ um investimento: ela é despesa. O setor de comunicag@o nunca ¢ primordial em
qualquer coisa, ele sempre é secundario ou terciario, porque ele ndo é visto como
importante, mas se da problema: culpa da comunicacdo. [...] Algumas empresas
conseguem ver a importincia que tem uma boa equipe de comunicagdo, o quanto
isso pode ajudar, alavancar um monte de coisas, mas ¢ um processo ainda muito...
que tem muito chdo para se chegar onde se espera.

Para as colaboradoras, a area de marketing enfrenta barreiras também devido a falta de
credibilidade, tanto como assessoria as Cooperativas Singulares, que em muitos casos tomam
decisdes isoladas referentes ao marketing e a comunicacdo, quanto em suas atividades de
criacdo. Também busca-se a realizagao e implantacdo de novas atividades, mas ha barreiras

internas para a aprovacao das mesmas.

4.1.2.1 Sistema de Informag¢do de Marketing (SIM) na Cooperativa 1

Embora as colaboradoras afirmem que a Cooperativa 1 ndo possua um sistema de
informagdo, utiliza-se de um Portal online para comunicados internos e repasse de
informagdes para as Cooperativas Singulares. As entrevistadas ndo souberam informar ha
quanto tempo este sistema ¢ utilizado e ndo ha previsdo de mudanga para o mesmo. As

informacdes publicadas sdo de responsabilidade de quatro colaboradores, dois deles de
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Comunica¢do e Marketing e o armazenamento fica sob responsabilidade do setor de TI
(Tecnologia da Informagao).

Nao hd um sistema de informagdo de marketing. Quanto ao armazenamento e
distribui¢ao de suas informagdes, de acordo com a Entrevistada B as informacdes “ndo sio
passadas [entre os setores], ou quando sdo passadas sdo por e-mail ou reunides”. Dificilmente
as demais areas da empresa entram em contato com o marketing solicitando demandas, mas o
marketing geralmente busca informagdes destas areas, principalmente por e-mail, visando a
divulgacao.

Além disso, os dados internos do setor sdo armazenados em um computador, nao
havendo um backup. Ha um arquivo fisico das fotos utilizadas em campanhas e demais
materiais de comunicagdo, que fica armazenado na agéncia de publicidade e propaganda,
sendo que a partir de fevereiro de 2014, algumas das fotos passaram a ser armazenadas
também em arquivos na Cooperativa 1.

As colaboradoras coletam informacdes em jornais, revistas e relatdrios econdomicos,
quando estas sdo voltadas a agricultura familiar e as repassam para os associados e demais
filiais por meio do Portal. Em relagdo a questdes econdmicas e financeiras, em certos casos,
pede-se auxilio do Departamento de Gestdo e Controle. Estas informagdes sdo avaliadas,
redigidas de maneira adequada para o entendimento dos associados ¢ adaptadas a realidade da
organizacao. No entanto, ndo ha uma periodicidade para estas agoes.

Também nao sdo gerados relatorios de analise a partir de dados referentes ao ambiente
interno e externo a Cooperativa. A obtencdo de informagdes internas, para divulgacao,
enfrenta dificuldades quanto ao tempo disponibilizado pelos demais setores. Em relacao aos
dados externos, praticamente ndo ha avaliagdes pelo marketing, porém algumas informagdes
advém das cooperativas singulares e postos de atendimento.

Por ultimo, as informagdes que tramitam pela area de marketing ndo influenciam nas
decisdes estratégicas da Cooperativa 1. Fatores externos, como comportamento dos
concorrentes e indicadores que interferem no comportamento dos associados ndo sdo
avaliados pelo marketing. Acredita-se que este tipo de avaliagao ocorre pelo Departamento de

Gestao e Controle de Crédito.

4.1.2.2 Pesquisa de Marketing na Cooperativa 1

A Cooperativa ndo realiza nenhum tipo de pesquisa de marketing e ndo ha

planejamento para a realizagdo de pesquisas futuras. Segundo as entrevistadas, acredita-se que
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estas ndo sdo realizadas por questdes orcamentarias, falta de defini¢des e planejamento, metas
e objetivos. Outro fator de interferéncia ¢ a proximidade com os associados, de modo que eles
comunicam suas necessidades e sugestdes diretamente para as cooperativas filiadas ou em
assembleias. Diversas decisdes da Cooperativa sdo tomadas com base nas necessidades destes
associados, sendo que estas informagdes seguem o seguinte fluxo: sdo encaminhadas até os
Diretores das unidades singulares, posteriormente até as Bases, que por sua vez, levam as
demandas até a Central.

Estas necessidades podem ser referentes a linhas de crédito e empréstimos com taxas
de juros. Por exemplo, na cidade de Coronel Freitas — SC, um associado passou a investir no
cultivo de cogumelos e, embora a Cooperativa nao possua uma linha especifica para este tipo
de negocio, o empréstimo foi realizado, pois a Cooperativa atua de maneira flexivel, desde
que se considere as garantias minimas necessarias pelo sistema bancario.

As colaboradoras confirmam que a realizacdo de pesquisas de marketing seria
importante para a Cooperativa 1. Elas acreditam que estas pesquisas seriam como um
“termOmetro” para os objetivos da cooperativa, caso houvesse um orgamento para estas
atividades, poderiam auxiliar no planejamento, no conhecimento sobre os cooperados € como
eles enxergam as agdes da Cooperativa 1 e quais sao os motivos que os levam a participar ou

a nao participar de reunides e assembleias.

4.1.2.3 Planejamento de Marketing na Cooperativa 1

A Cooperativa 1 realiza um planejamento anual, porém as entrevistadas ndo acreditam
que este constitua um planejamento estratégico, pois segundo elas, o planejamento estratégico
da Cooperativa esta em fase de elaboracdo. A construcdo deste planejamento estratégico
iniciou no ano de 2014, quando foram realizadas diversas reunides nas Bases Regionais para
estruturar objetivos a serem perseguidos em um prazo de dez anos. No final do mesmo ano as
cooperativas foram reunidas para discutir propostas, sendo que 0 mesmo ocorreu no inicio do
ano de 2015.

Para o planejamento atual, sdo realizadas avaliagdes dos anos anteriores e defini¢des
para o ano conseguinte, havendo o apoio de uma consultoria do IFIBE (Instituto Superior de
Filosofia Berthier), localizado em Passo Fundo - PR. No mesmo sentido, a maioria das areas
da Cooperativa 1 possuem um planejamento definido anualmente.

As colaboradoras de comunicacdo e marketing afirmam que ndo participam

efetivamente do planejamento geral da empresa. Nas reunides em que os planejamentos sdo
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definidos, elas apenas explanam duas campanhas promocionais de responsabilidade da area.
Os demais participantes do planejamento sugerem melhorias para o processo, mas segundo as
entrevistadas, na pratica, a implantacdo destas melhorias, em muitos casos, ndo ¢ aceita.

A area de marketing ndo possui um planejamento formalizado ou um plano de
marketing. As entrevistadas atuam na area hd pouco tempo, e¢ a partir do ano de 2015
iniciaram o processo de formalizagdo de algumas atividades e campanhas promocionais, com
a definicdo de cronogramas para as mesmas.

Espera-se que no final do ano de 2015 se inicie um planejamento para o ano de 2016.
Para as colaboradoras, uma grande barreira a implantacdo de um planejamento de marketing ¢
a falta de um orcamento anual para a area, pois cada cooperativa define, isoladamente, os
investimentos que irdo efetuar em comunicacdo e marketing.

As acdes de marketing que possuem um maior planejamento sao duas campanhas
promocionais realizadas anualmente, nos Ultimos quatro anos. A primeira foi criada com o
intuito de premiar as familias associadas. Inicialmente os associados recebiam cupons para
participar de sorteios conforme as agdes que executavam nas Cooperativas Singulares, como
por exemplo, a abertura de contas e a capitalizagdo. Esta campanha foi criada com o intuito de
atrair mais socios € aumentar o nimero de depositos a prazo, ou em conta corrente.

No ano de 2015, pretende-se ofertar cupons, que dao direito a participar dos sorteios,
para aqueles que integralizarem quotas-partes. Esta estratégia foi proposta visando atender a
necessidade da Cooperativa em aumentar sua quota capital e obter mais recursos, que serao
posteriormente disponibilizados para os associados. Assim, poderdo participar da campanha
associados novos e antigos, com um valor minimo integralizado de R$ 50,00, podendo haver
parcelamento em até trés vezes.

O setor de marketing atua junto com a agéncia de publicidade e propaganda na
elabora¢do do regulamento da campanha, termos de adesdo, compra e regulamentacdo das
premiacdes (como por exemplo, motos e carros), criacdo dos cupons, outdoors, cartazes e
demais materiais necessarios. Os sorteios ocorrem conforme cronograma definido, sendo que
em 2015 serdo realizados de junho até o final de maio.

A segunda campanha planejada visa arrecadar fundos para os depdsitos a prazo
(semelhantes & poupanga), tendo o publico infantil como alvo. O marketing define o layout
para as acdes promocionais, sdo desenvolvidos, a cada ano, novos protdtipos de cofrinhos
com tematicas animais, sdo organizados folders, outdoors, cartazes, em alguns anos foram

ofertados brindes, como ursos de pelicia, gibis e livros para colorir. Esta campanha tem o
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cronograma definido para 2015, com inicio no més de setembro, visando o dia das criangas
que ocorre em outubro.

Este ¢ o primeiro ano que estas campanhas possuem metas e objetivos a serem
alcangados (de maneira proporcional ao tamanho de cada filial), os quais serdo monitorados,
de modo a avaliar a necessidade de melhorias nas acdes intensivas de marketing.

Os objetivos para as campanhas sdo estabelecidos em reunides do Conselho de
Administragdo, visando impulsionar a capitalizacdo. Estes recursos atuam como uma garantia
da capacidade e da credibilidade da Cooperativa 1 frente as outras instituicdes bancarias,
como a Caixa Econdomica Federal, o Banco Central (Bacen) e o Banco Nacional do
Desenvolvimento Economico e Social (BNDES).

Embora estas campanhas sejam planejadas com antecedéncia, as colaboradoras
gostariam que houvesse um planejamento visando o funcionamento do setor como um todo.
Reforcam a dificuldade devido a falta de um orcamento prévio para o setor, sendo seu
trabalho realizado conforme as agdes demandadas por cada Cooperativa Singular. Por este
motivo, cada atividade efetuada por elas, visando a divulgagdo e envolvendo o uso de
recursos, precisa ser aprovada pela Diretoria da Cooperativa 1 antes de ser implantada.

Nao havendo planejamento para o marketing, as entrevistadas acreditam que o
planejamento geral da Cooperativa 1 afeta principalmente as duas campanhas promocionais
anuais. Julgam que as empresas precisam acompanhar as tendéncias do mercado, para
atingirem seu publico-alvo. No entanto, a Cooperativa nao efetua um estudo para
segmentagao de seus clientes/associados.

Ao realizar suas atividades, planejadas ou nao, o principal objetivo da area ¢
comunicar-se com o associado, bem como obter recursos e maior adesdo de socios. Os
resultados das acdes de marketing ndo sdo mensurados, sabe-se empiricamente que a criacao
das campanhas gerou melhorias nos retornos, mas ndo ha conhecimento dos valores exatos.

Sendo que na campanha de 2015, pretende-se acompanhar o alcance das metas.

4.1.2.4 Composto de Marketing na Cooperativa 1

A érea de marketing ndo participa da definicdo dos servicos da Cooperativa 1, no
entanto, as entrevistadas destacam que a Cooperativa possui seus servicos definidos e
dificilmente sdo criados novos.

Acreditam que a diferenciagdo da Cooperativa 1 frente aos concorrentes estd na

valorizacdo da agricultura familiar, dos principios cooperativistas e no atendimento
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personalizado. Nao sdo realizadas avaliagdes formais da qualidade dos servigos ofertados pela
Cooperativa. Apenas o atendimento ¢ analisado por meio de uma avaliagdo de desempenho
semestral, efetuada com todos os colaboradores, que recebem um feedback do seu trabalho.

A decisdo de abrir novas Cooperativas Singulares ou Postos de Atendimento ndo se
baseia em nenhuma pesquisa formal. Geralmente, para a abertura dos Postos, sao
consideradas solicitagdes dos municipios, prefeituras, sindicatos ou de alguma associacdo de
representatividade local. Mas, as entrevistadas ndo conhecem os tramites necessarios para a
implantacdo de uma Cooperativa Singular.

A Cooperativa 1 oferece linhas de operagdes de crédito e servicos. As operacdes de
crédito contam com: linha de crédito para capital de giro; para compra de veiculos
automotores; para compra de eletrodomésticos e eletronicos; linha de crédito exclusiva para
aposentados que recebem seu beneficio na Cooperativa; cheque especial; crédito para
financiar a cota capital do associado; financiamento pessoal; crédito para necessidades
especiais de pessoa fisica; crédito para necessidades especiais de pessoa juridica; descontos
em cheques; melhoramento das comunidades; crédito para capital de giro com incidéncia de
juros apenas nos dias em que hé utilizagdo do recurso; empréstimo para renegociacao de
dividas; microcrédito; Pronaf (Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura
Familiar); Habitacdo rural por meio do programa Minha Casa, Minha Vida, do Governo
Federal; financia um adiantamento por conta da liberagao de custeio de outras fontes de
recursos; ¢ financia um adiantamento por conta da liberagdo de investimento de outras fontes
de recurso.

Os servigos ofertados sdao: pagamentos de titulos; conta corrente; depdsito a prazo;
consorcio; cartdes de crédito e débito; seguros; recebimento de beneficios; como pagamento
de aposentados e pensionistas do INSS (Instituto Nacional do Seguro Social); taldo de
cheques e depositos a vista.

No que tange ao item prego, destaca-se que os servigos prestados pela cooperativa nao
cobram tarifas, ha apenas taxas de juros. Exceto para o servigo de cartdo de crédito. Nao sdo
feitas avaliagdes da demanda pelos servigos da Cooperativa 1. As variacdes das taxas de juros
dependem de diversos fatores, dentre eles o mercado de crédito e o Bacen. A Cooperativa 1
atua com taxas de juros menores do que as demais instituicdes financeiras. Quanto maior a
cota capital da Cooperativa, menores serdo suas taxas de juros em comparacdo com O
mercado.

O principal objetivo da Cooperativa 1, com a geracdo de retorno a partir de seus

servicos e operagdes de crédito, ¢ possibilitar melhorias para a vida do agricultor familiar,
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para que sua familia e filhos continuem no campo. Outro objetivo ¢ facilitar o acesso ao
crédito. As entrevistadas afirmam que “quanto mais se tem, mas se oferta”, assim, busca-se
disponibilizar um montante maior de crédito aos associados.

Cada cooperativa filial define as condi¢cdes de pagamento e prazos para seus
associados, conforme avaliagdes realizadas para cada caso. Em programas nacionais
especificos, estas definicdes advém do governo.

Quanto ao item praga, do composto de marketing, tem-se que os servigos da
Cooperativa 1 ndo passam por intermedidrios ou terceirizados para a sua distribuicdo. O
marketing ndo participa das decisdes quanto a localizacdo da Cooperativa 1, ou das demais
Cooperativas Singulares, Postos de Atendimento ou Bases Regionais, € ndo possui
conhecimento de como as mesmas ocorrem.

Nao ha decisdes centralizadas quanto ao marketing no ponto de venda. O correto, na
visdo das entrevistadas, seria a Central oferecer aporte para as demais unidades, mas cada
uma realiza suas defini¢des, somente em alguns casos, solicita-se auxilio a Central.

Existem tentativas quanto a efetivacdo de uma comunicagdo integrada de marketing.
Sdo elaborados materiais institucionais, mas nem todas as cooperativas fazem uso dos
mesmos. A rea¢do dos associados a marca e as atividades de comunicacdo sdo avaliadas
informalmente até o momento. Da mesma maneira, as demais formas de comunica¢ao sao
decididas em cada Cooperativa Singular, como a realizagdo de propagandas em radios, devido
as especificidades regionais em que cada uma esta localizada. Uma vez que cada filial define
seus canais de comunicacdo, a Central realiza a atualizagdo de redes sociais ¢ do site
institucional, que visam tanto associados, quanto o publico em geral. Acredita-se que embora
os associados sejam agricultores que vivem no campo, atualmente a maioria das regides no

interior possui acesso a internet.

4.2 A COOPERATIVA 2

A Cooperativa 2 iniciou suas atividades na década de 30, por meio da tentativa de um
agronomo de difundir o sistema cooperativo, existente na Europa e, até entdo, desconhecido
na regido. Com o apoio de outras pessoas, em 1933, formou-se um grupo de 18 agricultores,
que investiram 540 réis na fundacdo da Sociedade Cooperativa, constituindo a cooperativa de
producdo Catarinense mais antiga, de funcionamento continuo. Inicialmente enfrentou

dificuldades quanto ao capital limitado, as condi¢cdes de comunicacdo e ao transporte.
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Os associados contribuiram para a constru¢do do primeiro armazém da Cooperativa 2,
por meio da prestacdo de servigos e doagdo de materiais. A inauguracdo do armazém, com a
maior capacidade de armazenagem de fumo da época, ocorreu dois anos apos o principio da
Cooperativa 2. Com o crescimento e desenvolvimento da Cooperativa, iniciou-se a venda de
alguns produtos de primeira necessidade, ndo produzidos na regido. Posteriormente, abriram-
se postos em algumas comunidades.

A Cooperativa passou por duas fusdes, uma em 1976 e uma em 2000, o que
possibilitou sua constitui¢do, tal como € conhecida hoje. Trés anos depois, incorporou uma
nova cooperativa. Atualmente, abrange 11 municipios Catarinenses e quatro no Rio Grande
do Sul. Sua estrutura conta com trés fabricas de ragdes, 15 supermercados, 10 unidades de
recebimento de grdos, 18 lojas agropecuarias, duas granjas UPL’s (Unidades Produtoras de
Suinos), uma unidade de resfriamento de leite, trés postos de combustiveis e um centro de
distribuicdo. Possui mais de 900 colaboradores e ¢ a segunda maior Cooperativa Agropecudria
do Estado de Santa Catarina.

A evolugdo de seu faturamento liquido € apresentada no grafico seguinte.

Grafico 4 — Evolugdo do faturamento liquido da Cooperativa 2, de 2007 até 2014
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Fonte: Documentos da Cooperativa 2 (2015)

Para facilitar a compreensdo sobre a atuacdo e organizagdo interna da Cooperativa 2,

sera apresentado a seguir seu organograma.
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Figura 9 — Organograma da Cooperativa 2
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Fonte: Documentos da Cooperativa 2 (2015)

A Cooperativa 2 destaca o cooperativismo em sua missdo e valores. Tem como
missdo: “Promover o crescimento tecnologico, econdmico e social dos cooperados e
comunidade, valorizando o individuo € o meio ambiente, somando valores a producao
agrosilvopastoril através da acdo cooperativa”. Seus valores sdo: €tica e transparéncia com os
cooperados, clientes e fornecedores; valorizacdo do quadro de colaboradores; primar pelo
bom relacionamento entre a cooperativa, clientes, fornecedores e institui¢des; e incentivar o
crescimento e desenvolvimento dos cooperados, respeitando o meio ambiente
(COOPERATIVA 2, 2015, n.p.).

A Cooperativa atua com nove atividades. As atividades fins sdo desenvolvidas pelos
associados, sdo elas: avicultura, bovinocultura de leite, cereais (trigo, milho e soja) e
suinocultura. Além destas, as atividades meio sdo: a fibrica de racdes, o supermercado, a
agropecudria € o posto de combustivel. Entende-se sua atuacdo como uma extensdo da
propriedade rural dos associados, sendo que as diversas atividades nas quais investe,
possibilitam seu bom andamento. Esta Cooperativa ¢ uma das treze filiadas de uma

Cooperativa Central responsavel por industrializar a produ¢@o de suas atividades fins.
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Dentre seus cooperados, 91% fazem parte da agricultura familiar, sendo proprietarios
de 15 hectares, em média. Estes constituem o publico-alvo da Cooperativa 2, embora as
atividades de varejo possuam como publico-alvo a comunidade em geral.

A seguir sdo apresentados os dados de evolu¢ao da Cooperativa nos ultimos anos.

Grafico 5 — Evolucdo do quadro social da Cooperativa 2, de 2000 até 2014
7.966

2.000 - 7.561
7.096 7.261

2000 V7 6.651
6.047

6.000 -

5.111

5.000 -

4.000 A

3.000 -~

2.000 -

1.000 o

2000 2003 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: Documentos da Cooperativa 2 (2015)

As assembleias gerais ocorrem anualmente, em até 90 dias apos o encerramento do
balango anual. Na assembleia ordinaria sdao feitas prestagdes de contas, delibera-se sobre
relatdrios, destinacao de sobras, planos de atividades, os Conselhos de Administragao e Fiscal
sdo eleitos, além de tratarem de demais assuntos de interesse dos associados. Na assembleia
extraordinaria abordam-se principalmente alteragdes e a consolidagdo do estatuto. Todos os
associados sdo convocados e hd uma grande mobilizacdo nas unidades da Cooperativa 2, que
disponibilizam transporte para os cooperados se locomoverem até o local da assembleia. Na
assembleia ordinaria de 2014, houve a participacdo de cerca de 700 cooperados.

Ocorrem também reunides de avaliacdo, na metade de cada ano. Nelas, a Direcao
visita cada unidade e dialoga com os associados sobre assuntos de interesse de cada uma, bem
como esclarece acontecimentos referentes ao ultimo exercicio social € a0 momento atual da
Cooperativa. Nestas reunides, acredita-se que os associados sejam mais participativos. Em
2014, as reunides de avaliagdo contaram com cerca de 4.500 pessoas, incluindo cooperados e

familiares. Nelas também sdo tratados assuntos sociais de interesse dos cooperados, por
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exemplo, em 2014 houve uma palestra sobre sucessdo familiar em propriedades rurais,

ministrada por um especialista em cooperativismo.

4.2.1 A Cooperativa 2 sob o ponto de vista dos entrevistados

Para a coleta de dados, entrevistou-se dois colaboradores da matriz da Cooperativa 2,
além disso, foram consideradas entrevistas concedidas pelo presidente e vice-presidente da
Cooperativa, em jornal institucional. A primeira colaboradora sera denominada de
Entrevistada C, atua ha mais de trés anos no cargo de Coordenadora de Comunicacao no setor
de Assessoria de Comunicacdao e Marketing, que conta com trés colaboradores. A entrevistada
tem 30 anos de idade, ¢ graduada em Jornalismo e Pos-graduada em Publicidade e
Propaganda.

Em sua opinido, os fatores de sucesso da Cooperativa 2 sdo as pessoas comprometidas
e a gestdo séria e focada em resultados para beneficiar os associados. A Cooperativa no
decorrer dos anos passou por momentos de instabilidade, mas vem apresentando resultados
positivos ha muito tempo, € a unido dos associados e colaboradores, segundo a entrevistada, ¢
responsavel por este éxito.

O segundo entrevistado, denominado de Entrevistado D tem 51 anos de idade, ¢
formado em Administracdo, atua ha 15 anos como Gerente de Vendas e trabalha na
Cooperativa ha 29 anos. Para ele, os fatores que possibilitaram o sucesso da Cooperativa 2
foram a diversificagdo de investimentos, pois quando uma das atividades ndo alcanga os
resultados esperados, as outras dao suporte a Cooperativa. Considera também a realizagao de
investimentos corretos e a confianga que o quadro de associados possui na Cooperativa.

Em entrevista ao jornal institucional de 2015 da Cooperativa 2, o presidente da
Cooperativa 2 apontou que os bons resultados econdmicos e sociais obtidos no ano de 2014
foram possiveis devido ao foco em gerar beneficios aos associados e ao trabalho para atender
suas demandas e viabilizar seus negdcios de acordo com o ato cooperativo. Aponta o
fortalecimento entre o relacionamento dos associados com a Cooperativa 2, o que
impulsionou os negocios e a credibilidade da mesma, além de terem alcangado avangos nos
processos produtivos das atividades agropecudrias. Para ele, os associados tém se tornado
cada vez mais fiéis e participativos, pois percebem cada vez mais os beneficios
proporcionados por sua atuagdo na Cooperativa 2, em termos de informacao, produtividade e

renda.
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Para a Entrevistada C, o relacionamento da Cooperativa 2 com seus associados ndo
possui grande conflitos, eles desempenham o papel de donos e usuarios da Cooperativa. Os
associados recebem tratamento igualitario e em alguns casos a Dire¢do precisa manter uma
estratégia, por exemplo, quanto aos investimentos, que pode desagradar alguns individuos,
porém visando o bem comum, pois a Cooperativa 2 objetiva fortalecer seu negdcio, para gerar

beneficios coletivos. Ou seja, os associados, em geral, confiam na Dire¢ao.

4.2.2 O Marketing na Cooperativa 2

A Entrevistada C afirma que as areas envolvidas com o marketing da Cooperativa 2,
além da Assessoria de Comunicacdo e Marketing, sdo a Central de Compras e o Setor
Comercial, formado pelo gerente das lojas agropecuarias e o da rede de supermercados.

O Entrevistado E realiza atividades referentes a definicao de ofertas e promocgdes,
precos e margens de contribuicdo de cada produto, bem como apresentacdo dos resultados
para a Diregdo da Cooperativa. Coordena, em conjunto com os gerentes de unidades, as
contratagcdes de pessoal para as lojas. Destaca que o setor de Compras ¢ formado por
compradores especializados em cada atividade da cooperativa.

A Entrevista C considera que a empresa nao possui um departamento de marketing,
pois para ela, o marketing abrange mais atividades do que as realizadas por seu setor na
Cooperativa 2. Declara que as agdes sao efetivadas em trés vertentes: publicidade, propaganda
e jornalismo. Quanto a publicidade e propaganda, o contato ¢ feito em grande parte com os
supermercados e as lojas agropecuarias, de onde advém demandas para o varejo, tais como,
tabloides, propagandas para radio, anincios em jornais e atualizagdes para a radio interna. As
unidades e as fabricas que produzem ragdes e concentrados com marca propria, também
solicitam materiais para promogdes eventuais.

Ja a vertente jornalistica se relaciona constantemente com todas as geréncias da
Cooperativa para obter informacdes a serem passadas em um programa semanal de radio
voltado aos cooperados, que existe ha mais de 20 anos, transmitido em cerca de 13 emissoras
de radio da regido de SC e RS. Além disto, sdo responsaveis por um jornal trimestral que leva
aos associados informagdes sobre acontecimentos dos trés meses anteriores ao seu
lancamento. Contam com o apoio de equipe especializada, tais como engenheiros agronomos
e médicos veterinarios, para aprovacao de matérias que tratem de assuntos técnicos.

As tarefas desempenhadas pelo setor atendem a todas as unidades e atividades da

Cooperativa 2. Além das atividades ja citadas, sdo realizadas outras diversas, como
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distribuicdo de brindes para associados e clientes; efetivacdo do plano de midia, que consiste
na compra de espaco na midia, como jornais e revistas; comunica¢do de promogdes por e-
mail; agdes institucionais; orientam os colaboradores, por meio de reunides, a como devem se
comportar perante os meios de comunicacdo; além de participarem de feiras e eventos nos
municipios de atuagao.

Para a Entrevistada, o setor busca suprir as demandas do marketing, mas nem sempre
com €xito, pois os recursos humanos sdo restritos diante das demandas de atividades nas
unidades da Cooperativa 2.

O setor de Assessoria de Comunicacdo e Marketing da Cooperativa 2 atua em
conjunto com uma agéncia de publicidade e propaganda, que oferece suporte para a area. No
ano de 2013 trabalhavam com outra agéncia, no entanto, esta nao supria todas as necessidades
da Cooperativa, realizando apenas atividades voltadas a promog¢ao, como tabloides e banners,
conforme as solicitacdes da Cooperativa 2. Assim, em 2014 buscaram uma nova agéncia, com
profissionais formados e qualificados na area, que os auxiliam em estratégias mais amplas.

Esta agéncia atende demandas quanto aos materiais para o varejo, institucionais e
materiais graficos utilizados para a venda nas lojas, além de oferecer suporte para o
planejamento da comunicagdo, que estd em processo de mudanga.

A Cooperativa 2 também possui um departamento de Promog¢ao Social, criado em
2014, que organiza as ac¢des e programas sociais da Cooperativa, planeja e implementa agdes
futuras para garantir o bem-estar dos cooperados, de suas familias e dos colaboradores. O
setor possui quatro pessoas, um coordenador e trés instrutoras/coordenadoras, responsaveis
pelos programas para o quadro social e por agdes de educacdo e formagdo. Sao realizados
programas e cursos, treinamentos, eventos técnicos e outras agdes educacionais e
informativas, tais como programas de qualidade para o produtor rural e de integracdo de
mulheres e jovens no sistema cooperativista. Estas acdes de marketing social sdo divulgadas
pela Assessoria de Comunica¢ao e Marketing.

Para a Entrevistada C, os pontos fortes da Cooperativa 2 quanto a comunicag¢do € o
marketing, sdo a forte presenca do marketing social em sua missdo e principios, seu objetivo
de levar bem-estar aos associados e sua atuacdo perante os principios do cooperativismo. Para
ela, a Cooperativa 2 segue seus objetivos genuinos enquanto cooperativa, o que torna mais
facil comunicar seus atos. Além disto, considera sua boa relacdo com os associados, suas
histérias de vida e a trajetéria da Cooperativa 2, para a qual todos os associados e
colaboradores trabalharam em conjunto, possibilitando a conquista da credibilidade que

transparece na comunicagao e no marketing.
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Os pontos negativos, na visdo da Entrevistada C sdo que

as cooperativas de Santa Catarina, como um todo, nfo tem um histérico de
investimento na area do marketing, na area da comunicagdo, entdo isso, esse certo
descaso com a area, ndo ¢ nem s6 em Santa Catarina, acho que ¢ no Brasil todo.
Acho que o cooperativismo, ele ndo consegue se mostrar, ele ndo consegue aparecer,
a gente fala tanto em cooperativismo ¢ que tem que se unir para atingir nossos
objetivos, mas parece que as cooperativas, elas ndo conseguem encontrar um
caminho pra comunicar algo, poderiam todas se unirem para falar sobre o
cooperativismo mesmo, para levar para a comunidade os beneficios do
cooperativismo e fazer com que as pessoas entendam o que é o cooperativismo, por
que hoje existe nas pessoas uma falta de conhecimento do que é.

A Entrevistada 2 acredita que a comunicacdo das cooperativas, com excecao de
algumas que possuem o marketing mais “avancado” e estruturado “ficou sempre em segundo
plano, isso acabou prejudicando a forma como a area ¢ vista”, em muitos casos, segundo ela,
falta conhecimento dos gestores quanto aos objetivos e a importancia de haverem
profissionais qualificados na &rea, por isso afirma que o marketing “deixa a desejar” nas

cooperativas, mas acredita que podem haver mudancas a partir da profissionalizagao.

4.2.2.1 Sistema de Informacao de Marketing (SIM) na Cooperativa 2

A Cooperativa 2 atua com um sistema de informagao préprio, sob responsabilidade de
uma equipe interna, utilizado para armazenar informacdes sobre vendas, estoques, cadastros
de clientes e demais informacdes internas, sendo que cada atividade da Cooperativa possui
um sistema especifico para atender suas necessidades, havendo a geracao de relatorios. No
entanto, o0 mesmo ndo ¢ utilizado pelo setor de Comunicagdo e Marketing, que possui minimo
contato com o sistema. A Entrevistada C nao soube informar a quanto tempo este sistema ¢
utilizado ou se seriam necessarias alteracdes no seu funcionamento. Ja o entrevistado D
apontou o uso do sistema ha mais de 20 anos, havendo atualizagdes no mesmo conforme a
necessidade de cada area.

O Entrevistado D esclarece que ndo ha dificuldades para a obtencdo de informagdes
internas para alimentar o sistema e que informacdes externas sdo obtidas pelos profissionais
da Cooperativa. Segundo ele, ¢ por meio destas informagdes que sdo tomadas as decisdes
quanto ao composto de marketing.

A armazenagem de informagdes da 4rea de marketing, onde atua a Entrevistada C, ¢é
feita nos computadores dos colaboradores, ndo havendo backup, além de parte do material

grafico possuir armazenagem fisica. Nao sdo realizadas atividades de inteligéncia de
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marketing pelo setor. A Cooperativa 2 utiliza-se de relatérios de avaliacdo, obtidos por meio
de questionarios proporcionados pelo Servigo Nacional de Aprendizagem do Cooperativismo
(Sescoop), que ficam sob responsabilidade dos presidentes Administrativo e Geral.

A Entrevistada C destacou que os demais setores da Cooperativa 2 apresentam-se
dispostos a fornecer informagdes para a Assessoria de Comunica¢do e Marketing, havendo
apenas dificuldades quanto a falta de tempo no cotidiano dos colaboradores. Como a area ndo
atua estrategicamente dentro da Cooperativa 2, as informagdes que tramitam no setor visam
apenas a comunicagdo ¢ promoc¢do da institui¢do. O setor, segundo a Entrevistada C, nao
participa dos processos decisorios quanto a produto, preco e praga, trés dos quatro itens do
composto de marketing. Estas decisdes envolvem, de acordo com ela, as areas Comercial e a

Central de Compras.

4.2.2.2 Pesquisa de Marketing na Cooperativa 2

A Entrevistada C afirma que a Cooperativa 2 ndo realizou pesquisas de marketing até
0 momento, porém existe a previsdo de realizar uma pesquisa de opinido quanto a
Cooperativa, em 2015. A Entrevistada acredita que a efetivagdo de pesquisas ndo foram
necessarias, do ponto de vista econOmico-financeiro, pois a Cooperativa 2 obtém bons
resultados, de modo que estas ndao sdo vistas como prioridade. Considera, todavia, que seria
fundamental fazer pesquisas. Acredita que todas as decisdes da Cooperativa seriam afetadas,
até mesmo a maneira como o marketing ¢ visto e como a Cooperativa 2 se comporta perante
seus publicos.

Como a Cooperativa possui uma equipe técnica que atua nas propriedades, ha um
contato direto como os associados e seu feedback ¢ repassado aos gerentes de unidades. Nas
reunides de avaliacdo, a Direcdo da Cooperativa 2 pode conversar pessoalmente com os
associados, obter informagdes sobre suas necessidades e, além disto, os coordenadores e
colaboradores recebem informagdes dos clientes diretamente nas lojas. Eventualmente
recebem respostas aos e-mails enviados pela Assessoria de Comunicagdo e Marketing. A
maioria das coletas de dados ocorre de maneira informal, ndo havendo a geracdo de relatorios.

Na 4rea de vendas, no entanto, sdo realizadas pesquisas voltadas a tomada de decisoes
da Cooperativa 2. Estas podem ser em nivel local, regional ou nacional. Sdo feitas anualmente
por empresa terceirizada, e aplicadas com o publico em geral, incluindo colaboradores,
visando o langamento de novos produtos e servigos, avaliagdo da aceitacdo de novos produtos

e servigos, avaliagdo da demanda e da opinido dos consumidores quanto a produtos e servigos
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antigos. Para o Entrevistado D, a principal vantagem que se obtém com a pesquisa ¢ a
obten¢do de conhecimento sobre o mercado, enquanto a dificuldade relaciona-se ao alto custo

das pesquisas.

4.2.2.3 Planejamento de Marketing na Cooperativa 2

O planejamento estratégico da Cooperativa 2 € realizado no final de cada ano, em que
os gerentes de atividades se reunem para planejar o ano seguinte, discute-se o planejamento
estratégico e também o planejamento para cada atividade fim e meio. Cada gerente transmite
as informagdes necessarias a diregdo, que define o planejamento geral da Cooperativa. Deste
modo, os gerentes acompanham, durante o ano, o alcance das metas de suas atividades,
podendo haver, se necessario, ajustes no planejamento. Neste processo sdo avaliados os
pontos fortes e fracos das atividades da Cooperativa, bem como ameagas e oportunidades,
fazendo-se uso da Matriz SWOT, sendo que a Entrevistada C ndo possui conhecimento sobre
esta ferramenta.

O vice-presidente e gerente-geral da Cooperativa 2 afirmou, em entrevista ao jornal
institucional de 2015, que o planejamento estratégico ¢ um documento norteador, que tem o
intuito de reafirmar a missdo, a visao e os valores da organizacao, bem como determinar os
objetivos estratégicos, visando a atuagao global e nos ambitos social, comercial e de servigos.
O planejamento estratégico ¢ divulgado aos colaboradores, para que estes estejam cientes das
metas e objetivos de cada atividade e unidade, de modo que todos possam atuar em prol da
Cooperativa 2.

Segundo ele, o didlogo ¢ priorizado por meio de reunides mensais que ocorrem com o
conselho de administragdo e os gerentes de atividades e unidades. Nestas reunides, delibera-se
sobre as estratégias e acOes necessdrias a curto, médio e longo prazo, para manter o bom
desempenho da organizagdo. S@o avaliados os indicadores de controle operacional, metas sdo
revisadas e normativas sdo alinhadas.

Na Cooperativa 2, entende-se que a comunicacdo precisa ser posicionada como
estratégica, o que ndo ocorre atualmente, deste modo, buscaram o auxilio profissional de uma
agéncia de publicidade e propaganda. Segundo a Entrevistada C, atualmente a comunicagao
“ndo esta na porta de entrada, ela estd infelizmente na porta de saida”.

Neste momento, estdo decidindo sobre o futuro da area de marketing na Cooperativa

2. A Entrevistada C afirma que a organizagdo buscou efetivar o planejamento para o ano de
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2015, no entanto a agéncia que os estd orientando apontou ser fundamental a realizacdo da
pesquisa de opinido antes de obterem um planejamento adequado.

A partir de 2015 buscou-se intensificar as a¢des em relagdao ao planejamento, de modo
que a area faca parte do planejamento geral da Cooperativa e que o marketing possa interferir
no planejamento estratégico. A Entrevistada C julga que o planejamento atual para a area ¢
precario, e com as alteragdes previstas poderdo organizar suas atividades e obter um retorno
maior nas agdes que se propoem a fazer, para que os resultados obtidos sejam efetivos e
mensuraveis. Acredita que as atividades de comunicagdo e marketing ndo serdo alteradas no
curto prazo, pois a Cooperativa 2 atua ha muitos anos deste modo. Porém, pensam em
alteragdes para médio e longo prazo, que necessitardo de mudangas culturais na Cooperativa
2.

O setor busca seguir o planejamento estratégico no que diz respeito ao atendimento da
missdo, visdo, valores, principais metas e objetivos da Cooperativa 2. A partir do ano de 2015,
com o auxilio dos demais gerentes de atividades e de unidades, efetuaram um planejamento
voltado ao atendimento das principais demandas destes. Cada gerente de atividade e unidade
foi contatado, informaram as demandas necessarias para o setor, que foram analisadas em
conjunto com a agéncia de publicidade e propaganda e foram compiladas e estruturadas. Até o
momento, nao houve avaliacdo do ambiente externo para o planejamento da area.

A Cooperativa 2 ndo realiza avaliacdes quanto a segmentagdo de clientes, mas
pretende, em 2015, efetivar uma pesquisa com vistas a isto. Sabe-se que seus associados
constituem um grupo de agricultores de pequeno ¢ médio porte, mas nao se tem conhecimento
formal sobre os demais segmentos atendidos pelas atividades da Cooperativa.

Os principais objetivos da Cooperativa ao realizar um planejamento para a area de
comunica¢do e marketing sdo divulgar os beneficios econdmicos e sociais proporcionados
pela Cooperativa para os associados e para a comunidade em geral e gerar retorno para a
organizacao.

Atualmente, a area ndo possui planos de acdo, orcamentos e cronogramas. Estes sdo
feitos por cada unidade e geréncia de atividade. Além da comunicacdo utilizar a verba da
matriz, cada geréncia tem um or¢camento proprio para a area. Os maiores or¢camentos sao
referentes aos supermercados e aos postos de combustivel.

A avaliacdo e controle do planejamento, que comegou a ser implantado em 2014,
ocorrem por meio de reunides mensais com a agéncia prestadora de servigos € com a equipe
interna do setor, o alcance de metas ¢ avaliado e suas agdes sdo adequadas ao momento atual

do planejamento.
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Em relacdo ao planejamento de comunicagdo e marketing, tal como ¢ realizando
atualmente, a Entrevistada C afirma que as vantagens existentes sdo possibilitar uma

organiza¢do minima para o departamento em algumas agoes,

mas como o0s gerentes nao estdo habituados com o planejamento na area, a gente tem
que, muitas vezes se adaptar as demandas deles, porque aparecem muitas demandas
emergenciais, que ndo estavam previstas, porque eles também precisam entender
que eles precisam pensar o que eles precisam da comunicagdo para auxiliar 0 nosso
planejamento [...] porque vocé ta sempre tendo que apagar fogo mesmo, td sempre
correndo atras.

As desvantagens encontram-se na necessidade de aprimoramento e formalizacao do
mesmo. Além disto, como citado pela entrevistada, todos os gerentes devem estar cientes da

necessidade de um planejamento para a drea de comunicacao e marketing.

4.2.2.4 Composto de Marketing na Cooperativa 2

A Entrevistada C optou por nao responder as perguntas referentes aos itens de
Produto, Prego e Praga do composto de marketing, por ndo atuar diretamente com as decisoes
para estes elementos. Afirma que cada uma das filiais da Cooperativa 2 possui uma realidade
diferente, devido a sua localizacdo. Deste modo, cada gerente, com base no planejamento
estratégico, desenvolve o planejamento para sua filial, considerando as metas estabelecidas
para cada uma. Portanto, as perguntas quanto a estes itens foram direcionadas ao Gerente de
Vendas.

Dentre as atividades realizadas pela Cooperativa 2 e indicadas no item 4.2, acrescenta-
se que, na fabrica de racdes, atua-se com as seguintes linhas: farelo de soja, com cinco itens;
ragdes e concentrados para suinos, com 40 itens de ragdo suina e nove concentrados para
suinos; racdes e concentrados para bovinos, com 25 ragdes e quatro concentrados; racdes e
concentrados para aves, com nove ragdes ¢ nove concentrados; ¢ uma linha de farelo de
milho, com trés itens.

A diversificagdo de seus produtos € planejada visando atender todas as necessidades
dos associados. A Cooperativa 2 busca se diferenciar por meio da qualidade de seus produtos
e servigos, para atender as exigéncia dos associados. O Entrevistado D afirma que
praticamente todos os departamentos estdo envolvidos com o planejamento dos produtos

ofertados, mas principalmente as atividades fins, e os setores de Compras e Marketing e
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Comunicag¢do, ao contrario do que afirma a Entrevistada C. Sendo que o setor de Vendas atua
na criacdo de novos produtos e servigos.

A Cooperativa 2 investe em pesquisa ¢ desenvolvimento de produtos, principalmente
na fabrica de ragdes, nas quais atua em parceria com outros fornecedores para desenvolver
novos produtos. A permanéncia do produto no mercado dependera de seu indice de vendas. E
sua qualidade ¢ avaliada por meio de pesquisas de satisfagdo realizadas pela agéncia
terceirizada, além de considerar-se o crescimento das vendas ¢ a fidelizacao de clientes de
municipios vizinhos a Cooperativa.

Em relacdo ao preco, cada linha de produtos possui uma margem de contribui¢do
definida, buscando-se ofertar os melhores precos aos associados. O departamento de Vendas
define e planeja os pregos, com o aval da diretoria. Sdo avaliados os precos dos concorrentes,
principalmente nas commodities comercializadas pela Cooperativa. Embora o Entrevistado D
afirme que os pregos ndo sdo definidos com base na concorréncia, confirma que os mesmos
sdo afetados por promogdes e também pela concorréncia, variando conforme o mercado. Ele
destaca que a Cooperativa segue uma politica de precos, que sofre ajustes, se necessario. Para
isto, identificam os custos das atividades e definem os indices de venda necessarios para cada
produto, havendo avaliagao da demanda.

Os objetivos pretendidos com a definicao dos pregos sdo atingir as metas definidas no
planejamento e atender as necessidades dos associados. Os associados recebem descontos em
algumas das atividades da Cooperativa, por exemplo, nos postos de combustiveis, podem
comprar para pagar com prazos ¢ juros diferentes dos demais consumidores, além de recebem
retorno sobre as sobras da Cooperativa com base na movimentagdo (compras ¢ vendas) que
realizam na organizacao, sendo que 40% das sobras sdo destinadas a cota capital do associado
e 60% devolve-se a eles em dinheiro. Além disto, sdo ofertadas opgdes de pagamentos,
condicdes e prazos diferenciados para eles.

Quanto ao item praga, a cooperativa atua com uma frota terceirizada, sendo que
somente o transporte de combustiveis e a entrega de determinadas mercadorias sdo realizadas
pela propria organizagdo. Atua com um Centro de Distribui¢do (CD), que distribui parte dos
produtos ofertados aos supermercados, que estdo localizados em 13 municipios, sendo 11 em
Santa Catarina e dois no Rio Grande do Sul.

A distribuicdo das mercadorias ocorre por meio de um sistema padrdo, no qual cada
produto possui uma quantidade maxima e minima cadastradas. Quando o valor minimo ¢
atingido, o sistema envia automaticamente para a filial o nimero de itens necessarios para se

alcancar o valor maximo. Apesar desta atividade ser realizada automaticamente pelo sistema,
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hd um colaborador para a manutencdo e acompanhamento diario das vendas, a fim de
identificar a necessidade de mudancas nos padroes estabelecidos. H4 ainda uma pessoa que
oferece suporte operacional didrio as filiais e um colaborador que faz auditoria nas lojas,
acompanha os controles internos e as fiscaliza. Além destes, ha um colaborador responsavel
pelo layout das unidades novas e que garante o treinamento interno para a organizagao destas.

Atualmente, opta-se por localizar as unidades proximas aos centros das cidades. No
entendimento do Entrevistado D, a area de vendas da Cooperativa nao conta com o auxilio do
departamento de marketing neste quesito, mas contam com o apoio da agéncia terceirizada. O
Entrevistado afirma que o planejamento de demais atividades referentes a praca envolve os
departamentos de Vendas, Assessoria de Comunicacao e Marketing, Financeiro, e a agéncia.
O Entrevistado indica que os trés profissionais da Assessoria de Comunicagdo e Marketing
acompanham o dia a dia de todas as atividades da Cooperativa, conhecendo os processos de
cada uma delas, o que facilita a tomada de decisdes.

Quanto ao item promogao, A Cooperativa 2 busca atuar com uma comunicagao
integrada de marketing. Aos gerentes das filais ndo ¢ permitida a producao de materiais com a
marca da Cooperativa 2, que nao sejam aprovados ou elaborados pela Assessoria de
Comunicagdo ¢ Marketing. Podem, no entanto, realizar a¢cdes de cunho institucional, como
divulgar noticias e conceder entrevistas em jornais e revistas, por exemplo.

Os canais de comunicagdo sao selecionados pelos gerentes das filiais, que identificam
as necessidades conforme sua regido de atuagdo. No item 4.2.3, sdo abordadas as atividades
realizadas pelo setor no ambito da promog¢ao, a saber, tabloides, propagandas para radio,
anuncios em jornais, utilizados eventualmente para divulgagao institucional, € em uma revista
especifica de cooperativismo, radio interna, brindes para associados e clientes, divulgacdes
por e-mail, além de demais atividades institucionais, tais como jornal trimestral, programa
semanal de radio, e participagdo em feiras e eventos.

Dentre os meios citados, o principal responsavel pela comunicagdo publicitaria
atualmente ¢ o radio, que juntamente com o jornal institucional objetiva informar o publico

associado, enquanto as demais midias sdo voltadas ao publico em geral.

4.3 A COOPERATIVA 3

A historia da Cooperativa 3 remete a década de 60, quando o Banco do Brasil, por

meio de um programa do Governo Federal, financiava operagdes e realizava a armazenagem

de producdo agricola. No entanto, sua estrutura ndo permitia o atendimento da demanda
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existente para a armazenagem. Deste modo, surgiu a necessidade de criar uma organizacao
voltada aos produtores rurais no Oeste de Santa Catarina.

Assim, criou-se uma cooperativa, que atuou de 1961 até 1964. Em 1967 originou-se
uma nova cooperativa, que por meio de uma unido com outra cooperativa, em 1974, deu
inicio a Cooperativa 3. Sua fundacdo ocorreu principalmente em virtude de incertezas do
mercado de graos e da evolugdo da produgdo animal no Estado de Santa Catarina. Sua criagao
esta ligada a necessidade de produtores rurais, de pequeno e médio porte, por maior
valorizagdo de seu trabalho € uma remuneragao mais justa.

A Cooperativa 3, com o passar do tempo, expandiu suas atividades e apoiou o
surgimento de outras cooperativas. Atualmente possui as seguintes atividades: industria de
soja; industria de racdes; e industria de trigo; comercializa e armazena a produgdo agricola
dos associados, a saber, soja, milho, feijao-preto, feijdo em cores e trigo; atua na pecuaria,
com suinos, leite, aves e unidades produtora de leitdes; no ramo de insumos agricolas, com
fertilizantes e corretivos, sementes e defensivos; com insumos pecudrios, veterinaria e ragoes
e concentrados; € no ramo de consumo, com supermercados, combustiveis e lubrificantes,
ferragens e materiais de construcao.

Também realiza parcerias com outras industrias cooperativas para beneficiar suinos,
citros, leite e aves. A Cooperativa 3 ¢ uma das treze cooperativas singulares que integram uma
Cooperativa Central responsavel por processar os insumos de origem animal disponibilizados
pela Cooperativa.

O cooperativismo ¢ destacado em sua visao e valores. Sua visdo ¢€: “ser referéncia
nacional como cooperativa agropecuaria” e seus valores sdo: integridade, credibilidade,
atuacdo coletiva, empreendedorismo e sustentabilidade (COOPERATIVA 3, 2015, n.p.). A
organizacdo investe em técnicas e tecnologias voltadas a melhoria na qualidade de vida, no
trabalho e producao das familias rurais, que contam com o auxilio de especialistas.

A Cooperativa 3 estd presente em mais de 70 cidades do estado Catarinense ¢ em
2014, possuia 133 wunidades e 2.731 colaboradores, destes cerca de 380 atuam no
supermercado, que conta com 32 unidades. Suas acdes abrangem as regides Oeste e Norte de
Santa Catarina e parte do Parana. A evolucdo de seus resultados econdomicos ¢ demonstrada

no grafico seguinte.
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Grafico 6 - Evolucao do resultado econdmico (sobras em milhdes) da Cooperativa 3, de 2010
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Fonte: Documentos da Cooperativa 3 (2015)

Para melhor compreender sua estrutura administrativa, apresenta-se a seguir seu

organograma, no qual os nomes dos colaboradores foram ocultados.

Figura 10 — Organograma da Cooperativa 3
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Fonte: Adaptado de documentos da Cooperativa 3 (2015)
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Dentre os associados, 67% atuam em economia familiar, ou seja, utilizam a mao de
obra familiar em suas propriedades. Suas propriedades possuem um tamanho médio de 20
hectares, dos quais, parte ndo é propria para cultivo, de modo que as terras para cultivo
abrangem de 10 a 15 hectares por propriedade. Os outros associados possuem médias e
grandes propriedades, nas quais se concentra cerca de metade da produgdo de graos (milho,
feijdo, soja, trigo) da Cooperativa 3. No municipio de Chapecd, a Cooperativa possui
aproximadamente 1.000 associados.

Dados sobre a evolugdo do seu quadro social sdo apresentados no grafico a seguir.

Grafico 7 — Evolugdo do quadro social da Cooperativa 3, de 2010 até 2014.
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Fonte: Documentos da Cooperativa 3 (2015)

Na Cooperativa 3 sdo realizadas dois tipos de assembleias, as gerais ordinarias e as
extraordindrias. A geral ordindria ¢ realizada todos os anos, em até 90 dias apds o fechamento
do balango patrimonial. Nesta, discute-se a renovagao do Conselho Fiscal, a aprovagao de
contas do ano anterior € a aprovacdo do planejamento para o ano seguinte. A geral
extraordindria ocorre, por exemplo, quando se deseja alterar o Estatuto Social da Cooperativa
3 ou quando héd uma incorporagdo ou dissolu¢do de uma Unidade Cooperativa. Além destas,
ocorrem pré-assembleias preparatdrias para a assembleia geral, em virtude da dificuldade que
alguns associados possuem em comparecer na assembleia geral, as pré-assembleias sdo

realizadas nas comunidades onde os associados moram e ocorrem antes do final de cada ano.
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4.3.1 A Cooperativa 3 sob o ponto de vista dos entrevistados

Foram entrevistados trés colaboradores da matriz da Cooperativa 3, o primeiro,
denominado de Entrevistado E, tem 40 anos de idade, ¢ graduado em Marketing e atualmente
esta cursando Gastronomia. Ocupa, ha seis anos e meio, o cargo de Assessor de Marketing do
Supermercado da Cooperativa 3, sendo que anteriormente trabalhou como terceirizado da
Cooperativa na mesma area. A segunda entrevistada, denominada de Entrevistada F, tem 47
anos de idade e ¢ graduada em Administragdo e pds-graduada em Gestao Cooperativista. Ela
atua ha 6 anos como Gerente do Supermercado.

O terceiro colaborador entrevistado, denominado de Entrevistado G, atua com o
marketing institucional da Cooperativa 3, como Assessor de Imprensa. Esta ha 21 anos no
cargo, sendo que trabalha hd 33 anos na Cooperativa. Ele tem 50 anos de idade, ¢ graduado
em Administragdo de Empresas, além de possuir titulo de graduagdo em Jornalismo. Possui
ainda poOs-graduacdo em Administragdo Rural, especializagdo em Comunicacdo Social e
Gestao de Cooperativas e MBA em Gestao Empreendedora.

Para o Entrevistado E, os fatores que possibilitaram o crescimento e o
desenvolvimento da Cooperativa 3 foram sua atuacdo na drea agroindustrial e o seu
investimento nos colaboradores, associados € no campo. Afirma que, atualmente, os
agricultores associados sdao incentivados a se manter no campo e alcangar o crescimento em
seus negocios, de modo que a Cooperativa possa crescer junto com eles. Considera também a
ousadia dos presidentes da Cooperativa 3, ao realizaram investimentos corretos com os
recursos da mesma.

O Entrevistado G considera que o crescimento da Cooperativa se deve a seriedade nos
negocios, pois “a Cooperativa sempre buscou trabalhar em uma visdo um pouco empresa, a
Cooperativa ¢ uma sociedade ¢ ¢ uma empresa ao mesmo tempo, o lado empresa sempre
buscou eficiéncia, redugdo de custos, fazer negocios seguros”, além disto, considera que a
Cooperativa evitou dividas de outros para com ela e buscou preservar, em seu balango
patrimonial, reservas para realizar parte de seus investimentos futuros com seu capital
proprio. Atualmente, cerca de 50% dos investimentos sdo realizados com recursos proprios,
evitando endividamentos de longo prazo.

Conforme o Entrevistado G, existem trés classificacdes de cooperados, a saber, os
ativos; os que possuem uma relacdo menos afetiva e efetiva; e os que possuem pouco
relacionamento com a Cooperativa. Os dois primeiros grupos constituem de 10 a 11 mil

familias. Quando os associados negociam sua producdo e se abastecem de insumos na
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Cooperativa 3, a organizagdo acumula 1% dos valores movimentados em um fundo de cota
capital. Deste modo, além de participar das sobras de maneira proporcional ao seu movimento
financeiro anual, os sdcios tém o direito de retirar, aos 60 anos, 60% do valor acumulado, e
aos 68 anos, poderdo retirar o restante do valor, sem de desassociar da Cooperativa. Apos
isso, a cada dois anos as familias podem continuar retirando um valor determinado. Sabe-se
que os associados que compram insumos para sua producdo tem o valor da compra pago
apenas no momento em que fornecem sua producdo para a cooperativa.

Para o Entrevistado G, a participagdo dos cooperados ndao € muito intensa nas
assembleias gerais, devido a realizacdo das pré-assembleias. Em torno de 20% a 30% das
familias cooperadas participam destas reunides. Acredita também que a baixa participacao se
deve aos diversos eventos e encontros que ocorrem ao longo do ano entre associados e
Cooperativa 3, nos quais tem-se acesso a informacdes da mesma. Outros possiveis motivos
para a baixa frequéncia, segundo o Entrevistado G, podem ser “o fato deles confiarem no que
esta sendo feito pela diretoria, pelos funcionarios”, e a falta de vontade em comparecer nas
assembleias.

Os cooperados exercem os papé€is de produtores e de participantes da Cooperativa 3,
com direitos e deveres, que incluem criticar e sugerir, participar das reunides, votar, escolher
democraticamente a diretoria e entregar sua produgao para a Cooperativa. Para o Entrevistado
G, os cooperados tém ainda a responsabilidade de ndo vender sua producdo para outros
compradores. Além disto, sdo clientes e donos da Cooperativa 3, assim, os colaboradores

também possuem a responsabilidade de atendé-los bem.

4.3.2 O Marketing na Cooperativa 3

No Supermercado da Cooperativa 3, o Entrevistado E afirma a atuagdo conjunta do
marketing com as dreas de Compras e Suprimentos. O marketing possui a assessoria de outras
empresas que prestam servigos quanto a pesquisas, propagandas, e produgcdo de materiais
promocionais. As atividades desenvolvidas pelo marketing sdo producdo e elaboragdo de
textos para jornais, revistas e ofertas, elaboracdo de videos e agdes sociais, como apoio a
ONG Programa Oficina Educativa Verde Vida e campanhas no dia das criangas. Todas as
acoes de marketing das unidades de Supermercado da Cooperativa 3 advém deste setor, que
mantém contato com todas as areas da Cooperativa, apesar de haver relacdo mais intensa entre

Compras, Comunicagdo Social e Assessoria de Imprensa.
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O Entrevistado E acredita que os pontos fortes encontrados na atuagdo do marketing
no Supermercado hoje se devem a credibilidade, solidez e crescimento da Cooperativa 3, além
dos investimentos feitos pela mesma. O ponto fraco para ele ¢ a demora na execugdo de
alguns trabalhos, como por exemplo, campanhas publicitarias, pois 0os mesmos devem ser
aprovados pelo seu setor, pela Direcao e pelo Conselho Fiscal.

O Entrevistado E afirma que

o marketing hoje dentro de uma empresa ¢ uma ferramenta muito boa, pois através
dele vocé vai consolidar a sua marca ou nao, e através dele vocé vai buscar clientes.
Hoje a area de marketing se torna uma peca muito importante dentro da empresa, e
as pessoas t€ém que ter em consideracdo que o marketing ¢ um investimento e ndo
um gasto. Hoje muitas empresas afirmam ‘eu estou gastando em marketing’, mas
eles ndo estdo gastando em marketing, estdo fazendo um investimento em
marketing, pois através do marketing vai ter a tua marca ali, na mentalidade das
pessoas, entdo tem que se mudar um pouquinho essa parte de pensamento.

Segundo ele, com o emprego de pessoas especializadas na area € possivel a utilizagdo
de menos recursos monetarios para o alcance de fatores de sucesso organizacionais.

A Entrevistada F considera a necessidade de melhorias continuas nos processos de
marketing, devido a dinamicidade do mercado. Para ela, marketing consiste em inovagao e
tomada de atitudes com rapidez, de modo que a empresa possa obter melhores resultados.

O setor de Assessoria de Impressa, onde atua o Entrevistado G, conta com 5 pessoas, a
saber, duas jornalistas, uma administradora e uma historiadora. O Entrevistado G acrescenta
que a Cooperativa 3 possui assessoria para o marketing promocional, visando as agdes
comerciais nos supermercados, lojas agropecuaria e postos de combustiveis. O marketing
corporativo, conta com a atuagdo conjunta da Diretoria, Assessoria de Imprensa e
Comunicagao da Cooperativa 3. Por meio dele sdo divulgados os conceitos da Cooperativa,
seus valores, imagem, marca, campanhas sobre a cota capital, e questdes educativas.

Cada atividade da Cooperativa possui uma area de marketing, mas segundo o
Entrevistado G, todas precisam atuar de maneira interligada. As atividades realizadas em seu
setor sdo referentes ao Jornal Institucional, com 15 mil exemplares, também disponivel no site
corporativo, informativos didrios de radio, com 252 programas por ano em 22 emissoras,
boletins semanais, matérias para outros jornais, revistas e televisdo. Além disto, oferecem
suporte para outros setores da Cooperativa, quando necessario. Para o Entrevistado G, “sdo
uma area meio, ndo sdo uma area fim, a imprensa d4 suporte para que outros projetos

alcancem seus objetivos”.



117

O Entrevistado G afirma que a 4rea possui uma boa relacdo com as demais, havendo
maior contato com as areas técnicas, das quais coletam informag¢des para matérias
jornalisticas, além de obterem informag¢des em meios externos. Para ele, o ponto forte em se
fazer marketing para a Cooperativa 3 ¢ torna-la conhecida na sociedade, ja que muitas pessoas
ndo sabem o que ¢ uma cooperativa, além de impulsionar suas vendas. O maior desafio, para
ele, ¢ educar as novas geragdes de agricultores, jovens e criangas, sobre o cooperativismo.

A Cooperativa 3 também possui um setor de Comunicagdo Social, que atua com 4
colaboradores, realizando treinamentos de novos associados, atividades referentes ao quadro
de lideres, juventude rural, nucleos femininos e programas de qualidade rural. Deste modo, a
Cooperativa busca apoiar as atividades agropecuarias, fortalecer sua relagdo com seus

associados e melhorar sua qualidade de vida, saude e desenvolvimento intelectual.

4.3.2.1 O Sistema de Informacao de Marketing (SIM) na Cooperativa 3

O Entrevistado E aponta que as informagdes da Cooperativa sdo armazenadas em um
sistema central disponibilizado pelo setor de Tecnologia da Informacao (TT). No marketing do
Supermercado, somente alguns tabloides sdo armazenados fisicamente, sendo que a grande
maioria das informagdes ¢ armazenada pelo Entrevistado E no sistema organizacional. Este ¢
utilizado por toda a Cooperativa e atualizado todos os anos, deste modo, o Entrevistado G
considera que supre todas as necessidades do setor.

O sistema utilizado gera relatorios, com informagdes, por exemplo, sobre o nimero de
acessos ao site e de pessoas que leram os e-mails de divulgagdo. Segundo o Entrevistado E, o
Supermercado realiza atividades de inteligéncia de marketing, empregando estas informagdes
para o planejamento. Para ele ndo ha grandes dificuldades em obter informagdes internas, mas
as informagdes externas, fornecidas por clientes, em alguns casos ndo sdo honestas, ou o
cliente ndo esta disposto a responder as entrevistas ou questionarios.

O entrevistado E declarou que as informagdes coletadas e armazenadas no sistema sao
primordiais para definir o direcionamento das estratégias do Supermercado, as metas que
pretendem atingir e quais planos necessitam de mudancas. Em seu setor, as informagdes
compartilhadas com outros, por reunides e digitalmente, sdo referentes ao poder de aquisi¢ao
dos clientes, o publico abrangido e as formas de divulgagao.

Enquanto o Entrevistado G acrescenta que a Cooperativa 3 utiliza um sistema em parte
proprio e em parte terceirizado. Na drea de compras utilizam um sistema denominado

COPERATE, desenvolvido em Sao Miguel do Oeste — SC, o qual ¢ utilizado hd mais de 15
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anos. Além deste, hd um sistema de Business Intelligence (BI), concebido em Cascavel — PR e
empregado recentemente pela Cooperativa 3, ele permite o desenvolvimento de graficos e
fornece dados internos da Cooperativa, atualizados em tempo real. H4 ainda um nucleo
interno de colaboradores que desenvolve programas.

Nao h4d um sistema de informacdo especifico ao marketing, porém o setor de
Assessoria de Imprensa utiliza o mesmo sistema utilizado pelos demais setores da
Cooperativa 3. O Entrevistado G acredita que o Jornal Institucional ¢ considerado um
relatorio, no entanto, afirma que o sistema poderia ser mais eficaz, por exemplo, criando
relatorios sobre a satisfagdo dos leitores do Jornal. Destaca que a Cooperativa 3 pode evoluir
na avaliacdo do impacto da opinido dos consumidores sobre a institui¢ao, mas acredita que o
melhor método para avaliar as acdes de marketing sdao as vendas que vém crescendo nos
ultimos anos entre 10% a 15%. Nao ha previsao de mudanca no sistema utilizado atualmente,
pois ele ¢ atualizado constantemente.

Conforme o Entrevistado G, as informacdes cotidianas do seu setor ndo sao
armazenadas, porém armazena-se resultados de vendas e de campanhas promocionais. H4 um
sistema de registro interno de dados, onde sdo registradas informacdes referentes ao pessoal,
como registros de cartdo ponto, normas internas, regulamentos e orientagdes. Sao coletadas
informagdes externas consideradas relevantes para a Cooperativa, que sao socializadas com os
demais membros com intuito educativo, além disso, a Cooperativa 3 promove eventos com
especialistas.

Este entrevistado ndo considera a existéncia de dificuldades para obter informagdes

internas atualmente, para ele

o mais dificil é encontrar informagdes de mercado, pois cada empresa se protege,
entdo quando vdo buscar descobrir a estratégia de outra organizag¢do ou cooperativa,
ninguém abre, assim como a [Cooperativa 3] também ndo abre muito o que ela
pensa, ¢ a tua estratégia, entdo isso ¢ mais dificil de conseguir, mais isso é em
qualquer lugar do mundo, em qualquer setor da economia.

Alteracdes no mercado externo sdo avaliadas diariamente por uma equipe da area
comercial em conjunto com a Diregdo da Cooperativa 3. Parte destas informagdes sdo
disponibilizadas aos associados e em certos momentos, a Cooperativa ndo se manifesta, a fim
de ndo influenciar as decisdes dos cooperados.

O Entrevistado G afirma que as informag¢des de marketing sdo socializadas por e-mail,
reunides, chats de conversacdo interna, intranet, radio e material impresso. Sdo passadas

informagdes técnicas, econdmicas, e até voltadas a satde e orientagdo alimentar. Segundo o
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Entrevistado G, a Cooperativa 3 busca promover melhorias tanto na produ¢do, quanto na

saude e no desenvolvimento intelectual das pessoas.

4.3.2.2 Pesquisa de marketing na Cooperativa 3

Para o Supermercado, o Entrevistado E destaca que sdo realizadas pesquisas de
marketing anualmente, e suas informagdes servem de base para o planejamento e para as
estratégias do marketing no ano subsequente. Algumas pesquisas visam identificar a opinido
dos associados, mas o maior enfoque ¢ dado ao publico em geral, que representa a maior parte
do consumo do Supermercado. Além disto, avalia-se a concorréncia e o mercado local. A
definicdo sobre a necessidade quanto a estas pesquisas ¢ realizada por meio da percepgao de
alteragdes no mercado, quedas na demanda e identificacdo de atividades de marketing que
necessitem de reforco.

Ja foram realizadas pesquisas quanto a aceitacao de novos produtos para a Cooperativa
3 e em relagdo aos demais produtos ofertados no Supermercado, as empresas fornecedoras
apresentam pesquisas proprias. A area de compras verifica a demanda e define a retirada ou
pela oferta de novos produtos aos consumidores.

As pesquisas envolvem perguntas tais como, os supermercados mais frequentados
pelos clientes, os motivos que os levam a frequentd-los, horérios e itens mais comprados,
entre outras. O Entrevistado E afirma que estas pesquisas sdo realizadas visando as atividades
do supermercado, posto de combustivel e agropecuaria.

As dificuldades existentes sdao a falta de empresas especializadas na regido, o que
exige a contratagdo em outras localidades, ou de empresas locais que ndo atendem a todos os
requisitos desejados pela Cooperativa. Ja as vantagens estdo em obter conhecimento quanto
aos consumidores, a situacao no mercado e aos itens que necessitam de melhorarias.

O Entrevistado G declarou, quando questionado se a Cooperativa 3 realiza pesquisas
mercadologicas, que as mesmas ndo sdo realizadas. Segundo ele, estas ndo ocorrem devido o
alcance de indices satisfatorios de vendas pela Cooperativa 3. O mesmo acredita que seria
importante a realizagdo destas pesquisas e que por meio delas seria possivel descobrir se uma
campanha publicitaria ou o atendimento poderiam ser aprimorados, se o produto ofertado
atendeu as expectativas dos consumidores e se os clientes gostariam de novidades que a
Cooperativa 3 ndo oferece. Os dados para a tomada de decisdes, segundo ele, sdo obtidos
considerando a realidade local e respeitando a opinido das pessoas. Para ele, faltam pesquisas

sistematizadas, com geragdo de graficos e percentuais.
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O Entrevistado G indica que a Cooperativa 3 obtém seus dados por meio do contato
pessoal com seus clientes e associados, o que, para ele, ndo pode ser desprezado, pois a partir
de indicac¢des pontuais dos clientes sdo tomadas atitudes imediatas. O Entrevistado destaca
que estes contatos ocorrem principalmente com os cooperados, que possuem uma relagdo
mais proxima com a Cooperativa 3, enquanto os demais publicos mantém uma relagdo mais
mercantil, de onde advém 30% do faturamento bruto da Cooperativa 3. Conforme o
Entrevistado G, ndo hd planejamento para a realizacdo de pesquisas de marketing na

Cooperativa, mas existe vontade de fazé-lo.

4.3.2.3 Planejamento de Marketing na Cooperativa 3

O Planejamento Estratégico, conforme a Entrevistada F, ¢ realizado em conjunto com
todas as unidades da Cooperativa 3, elas participam da definicio de metas, que sao
distribuidas para cada unidade. Cada atividade deve atingir um percentual de faturamento
dentro do total esperado para a Cooperativa 3. Estas defini¢des irdo direcionar as decisoes de
marketing, visando fortalecer as vendas. Sdo estabelecidos planos de a¢do, dentro das metas
institucionais e definem-se fatores tais como, gastos anuais, despesas, vendas, inadimpléncia,
estoques desejados e cronogramas. Estas decisdes sdo direcionadas por uma auditoria da
Cooperativa 3.

O Entrevistado G acrescenta que o planejamento anual da cooperativa tem seu inicio
com as demandas dos cooperados, representados por 330 casais lideres, que representam
cerca de 40 a 60 familias cada. Os funciondrios também participam e a Diretoria apresenta a
decisao final. A elaboracao do mesmo ocorre de setembro a dezembro de cada ano e até o
inicio de fevereiro do ano seguinte o planejamento ¢ finalizado, havendo flexibilidade para
mudangas no mesmo, caso necessario.

O Entrevistado G declarou que o seu setor, Assessoria de Imprensa, participa do
planejamento estratégico da Cooperativa 3, segundo ele, algumas 4reas interagem
permanentemente e possuem posicionamento estratégico, tais como, Geréncia Financeira,
Geréncia de Controladoria e Tecnologia, Geréncia Comercial, Geréncia de Suprimentos,
Geréncia Industrial e Assisténcia Técnica.

Para o Supermercado, o planejamento de marketing, segundo a Entrevistada F, ¢
realizado anualmente, visando o ano subsequente. Neste elabora-se o calendario de
promogdes e eventos (por exemplo, para o inverno e datas especiais), hd também um

calenddrio semanal para a programagdo de ofertas. Sdo necessarios dados quanto ao ano
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anterior ¢ o que se pretende atingir no ano seguinte. O Entrevistado E acrescenta que sdo
necessarias informagdes sobre os valores que serdo gastos em campanhas e o publico que se
deseja atingir, tais informagdes sdo definidas em reunides.

O plano de marketing ¢ realizado em duas etapas, a primeira em outubro e novembro e
posteriormente ha um replanejamento no meio do ano. A Entrevistada F confirma que sdo
feitas avaliagdes internas, a campanha promocional do Supermercado ¢ alterada anualmente,
bem como analisam se ¢ necessario alterar o calendario de promocao, visando fortalecer os
dias com indices menores de vendas. Considera que sdo avaliados diariamente os clientes e
concorrentes diretos e indiretos do mercado e em certos casos realizam benchmarking.

O Entrevistado E destaca que o planejamento do marketing ¢ feito em conjunto com a
area de compras e suprimentos, € posteriormente com a agéncia que lhes oferece suporte. Sob
este enfoque, define-se o calendario anual de eventos com indica¢des das atividades de
marketing. Ha prazos para as atividades definidas no planejamento, as agdes sao colocadas em
planilha eletronica e sdo estipulados responsaveis, que sao alertados quanto a seus deveres e
prazos a serem cumpridos.

O mesmo esclarece que as areas de marketing e compras se reinem para desenvolver
as campanhas promocionais, posteriormente sao planejados os meios de comunicagdo
empregados, tais como, tabloides, radios, revistas e jornais € com isso a area de Compras
efetiva as ofertas conforme o calendario. Além de avaliar o ambiente interno, avalia-se o
externo, por meio de pesquisa anual do comportamento do cliente, qualidade percebida nos
produtos, concorréncia e localizagao da Cooperativa 3.

O Entrevistado E indicou que a area de marketing exerce um papel estratégico na
Cooperativa 3, em relacdo ao volume de vendas, por meio de suas estratégias para atrair os
clientes, em suas palavras, “se ndo tem marketing, ndo terd cliente, de forma que a
cooperativa tenha lucro”.

O Entrevistado E afirmou que sdo realizadas pesquisas para avaliar o segmento de
clientes atendidos, que constituem principalmente as classes B e C e, em niimero inferior, a
classe A. O estudo ¢ terceirizado, sendo elaborado e executado por meio de entrevistas ou
questionarios aplicados em campo, conforme as necessidades da Cooperativa 3, com duracao
de trinta dias. Os dados obtidos sdo tabulados pela empresa contratada.

A Entrevistada F, Gerente do Supermercado, acredita que o mercado atenda mais as
classes C e D de clientes, e em menor escala a classe A. Este conhecimento, segundo ela,
advém “mais pela percep¢do, ndo foi feito uma pesquisa, mas € o publico que nos atingimos

hoje mais, ¢ perceptivel, até pelo produto que ele consome”. Os principais objetivos que



122

pretendem com o planejamento de marketing, na concep¢do da Entrevistada F, ¢ o
crescimento das vendas, reducdo de inadimpléncia, liberacdo de crédito e atingir a meta de
faturamento estipulada para o Supermercado. Para que estes sejam alcangados, busca-se
promover melhorias em atendimento e treinamentos para colaboradores, o que a Entrevistada
acredita que proporcione diferencial para o cliente e qualidade para o produto.

O Entrevistado E considera que os objetivos do planejamento de marketing no
Supermercado da Cooperativa 3 sejam manter os clientes atuais e conquistar novos, para isto
também considera o atendimento de qualidade, cuidado com a procedéncia dos produtos, ética
nas atividades e o proprio comportamento do consumidor.

Quanto as vantagens em realizar planejamento de marketing para o Supermercado, a
Entrevistada F afirmou que o mesmo ¢ essencial para direcionar o marketing e fortalecé-lo,
bem como para fortalecer e divulgar a marca da instituigdo. O principal desafio ¢ “suprir a
necessidade do cliente e fazer com que ele venha pra céd e oferecer esses servicos e produtos
especiais para ele. E ser melhor do que o nosso concorrente, esse é um grande desafio”.

Para o Entrevistado E, ndo ¢ possivel trabalhar sem planejamento, embora possa haver
mudancas em suas definigdes no decorrer do ano. Com ele € possivel executar as atividades
conforme prazos definidos e estabelecer os objetivos do marketing. O maior desafio para ele ¢
“ter clientes dentro das lojas, bater as metas e criar novos materiais para atrair o publico, a
inovacao tem que sempre estar presente para aplicar as mudangas e atrair os clientes”.

Para o planejamento de marketing, o Entrevistado G afirma que inicialmente ¢
realizado um briefing, ele citou que para a venda de um novo tipo de ragdo, por exemplo, ¢
necessario conhecer o publico que o produto ird abranger, que materiais promocionais serao
realizados, que meios de comunicacdo sdo empregados para atingir este publico,
instrumentalizar os vendedores para que eles vendam o novo produto e que tipo de
embalagem serd utilizada. Para o planejamento, ele considera que tanto o ambiente interno,
quanto o externo sao avaliados.

O Entrevistado G destaca que a Cooperativa 3 possui conhecimento sobre os
segmentos de clientes, ele afirma que esta informagdo pode ser obtida, por exemplo, pelo
conhecimento sobre a movimentagcdo financeira de um associado, de modo a avaliar as
estratégias que serdo realizadas para cada publico. Acredita que o supermercado abranja as
classes A até a D, com mais intensidade das classes B e C. Alega que o publico urbano da
Cooperativa 3 constituem estas classes, mas que o enfoque maior da Cooperativa 3 ¢ voltado

ao agricultor.
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Ao realizar um planejamento de marketing, os principais objetivos pretendidos pela
Cooperativa 3, segundo o Entrevistado G, sdo garantir sua solidez e resultados, além de
manter sua atengao com os colaboradores, ele cita que, por exemplo, diante do momento de
crise econdmica, a Cooperativa 3 nao pretende demitir colaboradores.

Os planos de agdo e orcamentos sdo definidos, conforme o Entrevistado G, pelos times
taticos, sendo os gerentes e encarregados responsaveis por incentivar os colaboradores e
prestar contas aos superiores. Em sua concepcdo, sao necessarias todas as informagoes
possiveis, tais como, o que fazer, quando e quem sera responsavel pelas metas.

As vantagens em se efetuar um planejamento de marketing, na concep¢do do
Entrevistado G, s3o diminuir o risco, nortear as acoes dos individuos e incentivar o
comprometimento das pessoas. O desafio para ele ¢ “fazer as pessoas pensarem”. O
Entrevistado G destacou que a Cooperativa realizava analise SWOT, até o ano de 2014,
avaliando seus pontos fortes e fracos e ameagas e oportunidades. No entanto, a SWOT foi
substituida, pois segundo o Entrevistado G, ¢ um método ultrapassado. No momento, a
avaliacdo ¢ feita em termos de agdes que estao dando resultado e das que nao estdo, visando

identificar suas causas.

4.3.2.4 Composto de Marketing na Cooperativa 3

Ao considerar os produtos ofertados pelo Supermercado da Cooperativa 3, o
Entrevistado E afirma que a diferenciagdo encontra-se no preco, na qualidade e no
atendimento. O Supermercado possui um alto poder de compra, pois a Cooperativa 3 realiza
compras conjuntas para suas unidades. A Entrevistada F esclarece que a Cooperativa 3 possui
uma Central de Distribuigdo com mais de 15 mil itens da denominada linha seca, dos quais as
filiais devem se abastecer.

H4 uma equipe de controle de qualidade, que verifica os itens no momento da entrega
pelos fornecedores. Os produtos vendidos no restaurante e agougue sdo analisados por
nutricionistas, além disto, os colaboradores sdo treinados e atuam conforme as exigéncias
legais quanto ao controle de qualidade dos alimentos.

A Entrevistada F declara que o Supermercado busca se diferenciar pelo “carisma da
Cooperativa, pelo atendimento, abertura e simplicidade”, para ela a cooperativa ¢ associada a
conceitos de humildade, companheirismo e ajuda mutua.

O Entrevistado E indica que os produtos a serem ofertados sdo definidos por equipe

formada pelo setor de Compras, Marketing e Geréncia do Supermercado. A Entrevistada F
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corrobora que alguns dos itens oferecidos sdo essenciais em um supermercado, tais como as
marcas mais conhecidas pelo publico, pois vendem um grande volume.

As decisdes sobre os produtos vendidos sdo tomadas considerando os desejos dos
clientes, a partir de indicagdes que, conforme explica a Entrevistada F, advém de
apontamentos dos clientes por meio do contato pessoal e de sugestoes deixadas no sistema
denominado de “fale com a gente”. Conforme destacado pela Entrevistada F, o Supermercado
conta também com pesquisas de mercado feitas pela empresa ACNielsen que indica os itens
com maior giro em nivel nacional.

Em cada regido, conforme assinala a Entrevistada F, os gerentes das unidades definem
os produtos a serem ofertados. O Supermercado localizado em Chapec6 conta com cerca de
25 a 30 mil tipos de produtos no total (considerando linha seca, frios e laticinios, entre
outros).

Busca-se a diversificagdo dos produtos também por meio da participacdo em feiras do
segmento, tais como a Feira APAS, e a Gift Fair, visando trazer novos produtos aos
consumidores. No caso de produtos de grandes empresas, seus representantes apresentam
indicadores dos itens com maiores indices de vendas.

O Entrevistado G afirma que as commodities comercializados pela Cooperativa 3,
apresentam ganhos por escala, devido sua ndo diferenciacao. Sendo que os produtos passam
por uma verificagdo de qualidade continua e rigorosa.

Complementa-se que dentre as atividades indicadas no item 4.3, atua-se com a
producdo e comercializagdo de sementes, havendo duas linhas de trigos, a primeira
denominada de trigo pao e melhorador e a segunda identificada como tipo prado. Existem
duas linhas de feijoes, o carioca e o preto, este com cinco itens, além de duas linhas de sojas, a
convencional e a semente transgénica.

Hé também produtos de alimentacdo humana, com linhas de farinhas, a saber, uma
linha de farinhas para panificagdo, com quatro itens; uma linha doméstica, com quatro itens; e
uma linha industrial, com um item; h4d ainda a producdo de dleo de soja degomado,
direcionado para refinarias para a producdo de diversos derivados; e uma linha de graos, com
trés tipos de feijao e um de pipoca. Existem ainda os produtos para a alimentagdo animal, sdo
eles o farelo de soja tostado; farelo de trigo; soja desativada; e 6leo de soja degomado,
utilizado como fonte de energia e na composicdo de ragdes; além de linhas de ragdes pra
suinos, com doze itens; para bovinos com doze itens; e para aves, com trés.

Ao considerar o pre¢o, do composto de marketing, o Entrevistado E afirma que os

precos dos produtos ofertados no Supermercado sdo definidos considerando a estratégia da
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Cooperativa em comprar grandes volumes, além de se avaliar o preco dos concorrentes.
Segundo o Entrevistado E, os precos do Supermercado sdo diferenciados conforme os
segmentos de clientes que se pretende atingir. Variagdes podem ocorrer devido a alteragdes na
economia nacional, tais como, aumento de impostos. A Entrevistada F acrescenta que os
precos sdo alterados devido a inflagdo e a reacdo dos clientes é perceptivel por meio da
diminui¢do do volume de vendas.

O Entrevistado E explica que a Cooperativa 3 define um indice de mark-up desejado
sobre a venda dos produtos e aumentos nos precos ocorrem devido a aumentos nos valores
cobrados pelos fabricantes. A Entrevistada F esclarece que ¢ definido um mark-up igualmente
para todas as unidades do Supermercado e que o mesmo ¢ registrado no sistema da
instituicdo. Nao ha diferengas nos pregos cobrados para o associado e o publico em geral, no
entanto o socio obtém 2% de desconto na compra a vista.

Ela afirma que se pretende, na determinacdo dos precos, obter um mark-up menor do
que o das empresas privadas, uma vez que o objetivo da cooperativa ndo ¢ o lucro e sim o
atendimento de qualidade. Além disso, sdo disponibilizadas diversas formas de condigdes de
pagamento, por meio de cartdes de crédito e alimentagdo, cheque, cartdo de cliente especial,
de funcionario e de associado.

O Entrevistado G destaca as alteragdes nos precos decorrentes de fatores de
interferéncia nas atividades agricolas dos associados da Cooperativa, como estiagens e outros
fatores climaticos em outras localidades. Ele considera que os principais objetivos
perseguidos pela Cooperativa 3 ao determinar seu prego sdo possibilitar o menor precgo
possivel, mantendo sua rentabilidade.

Ao tratar do item praga, o Entrevistado E declara a existéncia de cerca de 120 a 140
fornecedores para o Supermercado. Estes sdo analisados quanto ao cumprimento de prazos e
seriedade no trabalho. A Cooperativa 3 preza pela negociagdo e compra diretamente com as
industrias produtoras ao invés de atacados. A Entrevistada F acrescenta que a Cooperativa 3
valoriza o emprego de fornecedores regionais. Segundo ela, itens de hortifrtiti sdo comprados
nas Centrais de Abastecimento do Estado de Santa Catarina (CEASA) eliminando
intermedidrios. J4 o contato com novos fornecedores ocorre por meio da participacdo em
feiras do segmento.

Para definir a localizagdo do Supermercado, o Entrevistado E afirma que se
considerou sua proximidade com outras atividades da Cooperativa, que se encontram na
mesma quadra, tais como, a loja agropecudria, posto de combustivel ¢ Administracdo da

Cooperativa 3. O estudo sobre a localizagdo das filiais ¢ realizado pela 4rea de marketing da
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matriz, em conjunto com as unidades, havendo uma equipe de supervisdo que avalia o
mercado e a area que sera abrangida.

A Entrevistada F acrescenta que quando o Supermercado foi implantado em sua
localizagdo atual, ela ndo esperava que fosse possivel atingir o numero de clientes alcangado
atualmente, no entanto, hoje estdo satisfeitos com o fluxo de clientes, devido a expansdo da
cidade e do bairro onde o Supermercado esta localizado. Ela também considera importante a
possibilidade de atender diversas demandas dos clientes em uma mesma quadra.

O Entrevistado E destaca a importancia no marketing no ponto de venda, ele esclarece
que o Supermercado utiliza-se de cartazes, placas e chamadas de rddio interna para que o
consumidor possa identificar as promoc¢des anunciadas.

Os fornecedores de maior porte disponibilizam materiais proprios de divulgagao.
Defini¢des quanto ao marketing no ponto de venda sdo realizadas em conjunto com os
fornecedores, os espacos sao mensurados e os fornecedores pagam pela utilizagdo de pontos
extras de venda, pois se considera o ganho que eles obtém com o aumento da venda de seus
produtos.

O Entrevistado G complementa que a Cooperativa 3 utiliza-se de alguns atacadistas na
venda de suas linhas de farinhas. Para ele o principal fator levado em conta na localizagao das
unidades da Cooperativa ¢ a proximidade com os produtores associados. Segundo ele, no
Supermercado as empresas fornecedoras concorrem pelos espacos e ha um rodizio para que os
melhores lugares no Supermercado possam ser utilizados por todos.

Ao tratar de comunicagdo, o Entrevistado E atestou a existéncia de pessoal
especializado visando garantir a Comunicagao Integrada de Marketing, segundo ele, “pessoas
de marketing e da Assessoria de Imprensa trabalham juntas para definir juntas a estratégia do
ano, para passar a imagem corporativa [...] essa imagem ¢ usada pra todos os seguimentos da
cooperativa”. Destaca-se, por exemplo, a padronizacao das fachadas de todas as unidades da
Cooperativa 3.

Para o entrevistado, o principal meio de comunicacdo utilizado pelo Supermercado da
Cooperativa 3 € a televisdo, e o mais utilizado ¢ o e-mail, mais sdo empregados também
jornais, radio, revistas, panfletos, carros de som nas cidades do interior, radios internas e redes
sociais, que atingem um publico menor, sendo que alguns locais no interior ndo possuem
acesso a internet. Estes canais sdo avaliados conforme o publico que se pretende atingir.

Conforme o Entrevistado E, acompanha-se a reacdo dos clientes quanto & marca por
meio das pesquisas de marketing, isto ocorre desde o momento do crescimento e consolidagdo

da Cooperativa 3. Sdo avaliados os retornos obtidos com as promogdes, medem-se
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semanalmente pontos positivos € negativos apos a realizagdo das propagandas, sendo estas
informacgdes obtidas por meio do sistema BI.

Para a Entrevistada F, a Cooperativa 3 possui uma marca forte e presente na mente do
consumidor, devido a credibilidade que a organizacdo possui no mercado. Para ela, o nome da
Cooperativa ¢ mais lembrado pelos consumidores do que os nomes dados a cada uma de suas
atividades. Afirmag¢do confirmada pelo Entrevistado G.

O marketing institucional da Cooperativa 3, realizado pelo Entrevistado G, conta,
conforme apontado no item 4.3.3, com Jornal Institucional, informativos diarios de radio,
boletins semanais, matérias para outros jornais, revistas, televisdo e acrescenta-se 0 emprego
de outdoors. Pretende-se ainda investir em videos institucionais visando o publico mais jovem
da Cooperativa. Destaca-se que as acdes de marketing da Cooperativa 3 sdo anunciadas
primeiramente aos colaboradores, para posteriormente serem repassadas aos consumidores.

Apos a apresentagdo das informagdes obtidas nas trés cooperativas em estudo, a se¢ao
seguinte consiste na comparagdo das atividades executadas por cada uma delas, tendo em

vista os conceitos abordados na literatura pesquisada.

4.4 ANALISE COMPARATIVA DAS ATIVIDADES DE MARKETING DAS
COOPERATIVAS ESTUDADAS

A andlise comparativa das cooperativas abordadas neste estudo tem em vista os
conceitos expostos no referencial tedrico em relacao as atividades de marketing, além de se
basear nas particularidades apontadas quanto ao cooperativismo. Evidencia-se, portanto, que
as cooperativas necessitam de um gerenciamento que proporcione meios para que elas atuem
em condicdes de igualdade quanto aos seus concorrentes, sem deixar de lado os principios que
regem sua atuacao e seu foco no desenvolvimento social.

O marketing desempenha atividades essenciais dentro das organizagdes, com o
objetivo de atender as necessidades dos consumidores e, consequentemente, possibilitar o
sucesso organizacional. Os profissionais de marketing precisam conhecer, desenvolver e
manter um relacionamento com os consumidores, para que possam formar estratégias e
objetivos organizacionais condizentes com as demandas do mercado, bem como devem
controlar e avaliar o alcance dos objetivos pretendidos (KOTLER; KELLER, 2006; LAS
CASAS, 2012; FERRELL; HARTLINE, 2005).

Com base nos autores citados, nota-se que na Cooperativa 1 o marketing ndo realiza a

maioria das atividades indicadas na literatura como proprias para a area, sendo considerado
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apenas como tatico e operacional. Desenvolve tarefas voltadas apenas para a promocao,
conforme a defini¢do de outras areas e unidades da Cooperativa, ndo havendo autonomia na
execugdo de suas funcdes. Possui uma interagdo limitada com as demais areas, baseada
principalmente no recebimento de indicacdes para suas atividades e na obtencdo de
informagdes a serem divulgadas aos associados.

Na Cooperativa 2, percebe-se semelhanca em diversos aspectos em relagdo a
Cooperativa 1, como por exemplo, atividades voltadas essencialmente para o item promogao
do composto de marketing, realizadas conforme indicagdo de outros setores e relacao restrita
com as demais areas, se comparada com o indicado pelos autores referenciados na revisao
bibliografica. Porém, nesta Cooperativa, nota-se uma maior maturidade quanto ao
posicionamento do setor em relacdo as suas atividades, ja que ele ¢ responsavel pela
aprovacao das principais a¢des promocionais € de comunicacdo da Cooperativa, além de
haver previsdo de melhorias em sua estruturacao.

Na Cooperativa 3, denota-se uma participagdo mais ativa do marketing nas decisdes
institucionais, sendo que no Supermercado, além de efetuar atividades voltadas a promocao, o
setor participa do planejamento de itens referentes a produto e praga. Além disto, possui um
plano estruturado para suas atividades, atua com pesquisa de marketing € com um sistema
informacional.

As trés cooperativas contam com assessorias externas em marketing. Na Cooperativa
3, esta assessoria realiza pesquisas de marketing e auxilia no planejamento do setor ¢ em
demais demandas promocionais. Na Cooperativa 2, a assessoria, além de atender as demandas
voltadas a promogao, praga e pesquisas para a area de vendas, esta orientando a institui¢ao no
desenvolvimento de um plano de marketing. J4 na Cooperativa 1, a assessoria existente supre
apenas as demandas voltadas ao item promogao.

Nas Cooperativas 1 e 2, destaca-se o discurso semelhante das entrevistadas sobre a
desvalorizagdo do setor dentro das organizagdes. Elas afirmam que a comunicagdo ¢
percebida como uma despesa para as instituigdes, além de haver um baixo nivel de
investimentos para a area. Enquanto isso, o Entrevistado E, da Cooperativa 3, declara a
importancia do marketing para as organizagdes e a necessidade de que suas atividades passem
a ser consideradas um investimento e ndo um gasto.

Nas trés cooperativas aponta-se a preocupagdo com o bem-estar social, indicado por
Las Casas (2012) como um dos objetivos do marketing. Estas organizagdes desenvolvem
diversas agdes visando melhorar a qualidade de vida dos associados e fortalecer suas

atividades produtivas. Deste modo, atendem ao principio cooperativista de interesse pela
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comunidade e a dimensdo do marketing socialmente responsavel, referente ao marketing
holistico. As Cooperativas 2 e 3, possuem departamentos especialmente voltados para a
promogdo social. Tendo em vista a importancia destas atividades, pode-se sugerir que a
Cooperativa 1 implante um departamento de Comunicagdo Social, responsavel pelo
planejamento, execucdo e controle de suas praticas sociais.

As secdes seguintes irdo retomar os principais fatores observados nas Cooperativas 1,
2 e 3, identificando os pontos de divergéncia e convergéncia quanto ao papel atribuido ao
marketing nestas instituicoes e o indicado na literatura pesquisada. Sdo realizados
apontamentos e comparacdes quanto as trés cooperativas em relagdo a efetivagdo dos itens de

sistema de informacao de marketing, pesquisa, planejamento e composto de marketing.

4.4.1 O Sistema de Informacio de Marketing (SIM) nas Cooperativas 1,2 e 3

O sistema de informagdo tem o intuito de facilitar a disponibilizacdo de informacgdes
solidas, para que as organizagdes possam tomar decisdes referentes ao seu planejamento e as
demais atividades que interfiram na entrega de beneficios visando o atendimento das
necessidades e desejos dos consumidores, considerando a crescente necessidade
informacional por parte das empresas, para lidarem com um ambiente caracterizado por
mudangcas rapidas, decisdes de risco e concorréncia crescente (MATTAR, 1986; OLIVEIRA;
NOVALIS; SILVA, 2004).

O SIM tem como objetivo reunir, selecionar, analisar, interpretar e garantir o fluxo de
informagdes nas empresas. Este sistema ¢ integrado pelos seguintes elementos: o sistema de
registros internos, as atividades de inteligéncia de marketing, a pesquisa de marketing e o
subsistema analitico de marketing (KOTLER; KELLER, 2006; SAMARA; BARROS, 2007).
Portanto, a presente analise se norteia pela identificagdo destes itens nas cooperativas
estudadas, sendo que o sistema de pesquisa de marketing serd tratado no topico seguinte.

Nas trés cooperativas estudadas, observa-se possibilidades de implantacdao e/ou
aperfeicoamentos nos sistemas utilizados atualmente para coleta, armazenagem, andlise e
disseminagdo de informacdes. Principalmente nas Cooperativas 1 e 2, e no marketing
institucional da Cooperativa 3.

Nas Cooperativas 1 e 2, pode-se verificar a existéncia de semelhancas quanto as
lacunas no processo de armazenagem e repasse de informagdes de marketing. Diante da
relevancia que o sistema de informag¢do pode apresentar para a tomada de decisdes,

coordenagdo e controle das agdes organizacionais, bem como para a obteng¢do de informagdes
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decisivas para a atuacgdo frente ao mercado, sugere-se que, inicialmente, as Cooperativas 1 e 2
passem a fazer uso de backup dos arquivos e informagdes que tramitam no setor. Além de
reavaliarem a utilizacdo de armazenagem fisica para alguns itens, uma vez que com a
armazenagem digital serd possivel otimizar a utilizagdo de espago fisico, bem como facilitar o
acesso aos itens guardados.

Na Cooperativa 1, faz-se necessaria a implantagdo de um sistema de informagao, que
também podera ser empregado para aperfeicoar o fluxo de informagdes entre os demais
setores organizacionais, enquanto na Cooperativa 2, pode-se expandir o sistema ja utilizado,
visando apoiar as fungdes do marketing. Destaca-se que a atualizacdo e ampliagdo do uso do
sistema nas cooperativas irdo auxilid-las a suprir a demanda de informagdes, ndo apenas do
marketing, mas de seus diversos niveis funcionais que, embora possuam o mesmo interesse
global (o de atender aos objetivos da organizagdo), necessitam de informagdes especificas de
suas areas.

A partir dos conceitos de marketing holistico de Kotler e Keller (2006), que abrangem
aspectos referentes ao marketing interno, integrado, socialmente responsavel e de
relacionamento, e devido as caracteristicas especificas do ramo cooperativista, sugere-se que
quanto ao registro interno de dados, as Cooperativas 2 e 3, que atendem o publico em geral,
adotem um sistema que possibilite a segmentacdo de informagdes referentes aos seus
associados e aos demais consumidores. A partir da separacdo dos registros destes dois
publicos, sera possivel obter informagdes mais especificas e que auxiliardo na realizacao de
acoes direcionadas, visando aperfeicoar a entrega de valor, bem como a analise de
oportunidades e problemas relevantes.

A Cooperativa 1 possui atividades semelhantes as de inteligéncia de marketing, com a
captac¢do de informacgdes de interesse da Cooperativa em jornais e revistas, no entanto, estas
ndo sdo coletadas com periodicidade definida, nem aplicadas em decisdes estratégicas da
Cooperativa. Os setores relacionados ao marketing das Cooperativas 1 e 2 ndo participam da
coleta, geracdao de relatorios e andlise de informacdes externas e internas relevantes para a
estratégia das organizagdes.

Portanto, uma das possiveis causas para a inexisténcia de métodos mais seguros,
formalizados e rapidos de acesso as informagdes nestes setores € a baixa relevancia que as
suas informagdes possuem para as cooperativas como um todo. Destaca-se que o
posicionamento das duas Cooperativas, em relacdo as informagdes de responsabilidade de
suas areas de marketing, ird afetar os demais papéis que estas despenham nas organizagoes.

Por exemplo, para que a empresa possa realizar um planejamento de marketing adequado e
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eficiente, com reducdo de incertezas, necessita de informac¢des quanto aos consumidores,
concorrentes, mercado, questdes internas ¢ demais variaveis do ambiente (MATTAR, 1986).
Do mesmo modo, a obtencdo de informacdes soOlidas possibilitard que a empresa inicie
programas de marketing e disponibilize produtos melhores (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Diante disto, sugere-se que as organizagdes repensem a importancia das informagoes
que passam pela area de marketing. E necessério ir além da coleta de dados externos apenas
com intuito jornalistico. No mesmo sentido, indica-se a participagdo destes setores na coleta
de informagdes internas a organizagdo, para que possam embasar seu planejamento. Verifica-
se, portanto, a necessidade de uma estrutura adequada para coletar e analisar informacdes que
venham a ser uteis para o seu planejamento e, por conseguinte, para as cooperativas como um
todo.

Dentre as cooperativas analisadas, o Supermercado da Cooperativa 3 apresenta o
emprego mais abrangente do sistema de informacdo. Nele, sdo armazenadas as informagdes
da area de marketing, além de serem gerados relatorios referentes aos resultados alcangados
com as a¢des do setor. Além disto, empregam-se métodos de inteligéncia de marketing,
visando o planejamento.

Para o marketing institucional da Cooperativa 3, no entanto, apontou-se a
possibilidade de aperfeigoamento na utilizagao do sistema, por meio da disponibilizacao de
avaliacoes e relatérios quanto a satisfacdo dos cooperados e demais consumidores em relagao
as acdes institucionais do marketing, que visam divulgar, além da marca da organizagdo seus
valores e identidade. Uma vez que a Cooperativa 3 ja possui um sistema que integra o
marketing em suas outras atividades (por exemplo, o Supermercado), hd maior facilidade de
acesso a implantacdo de um sistema que vise controlar informacdes no marketing
institucional.

Nota-se a falta de informagdes provenientes do marketing nas Cooperativas 1 e 2, e
em menor grau na Cooperativa 3. Como as organizagdes atuam em ambientes complexos e
mutaveis, os riscos envolvidos nas decisdes tomadas, s6 podem ser reduzidos com a
disposicao de informag¢des em quantidade e qualidade adequadas.

Para o Supermercado da Cooperativa 3, € possivel sugerir a posterior implantacdo de
um sistema de suporte as decisdes (SSD), que possibilita uma relagdo direta entre os bancos
de dados e modelos de andlise, por meio da combina¢cdo de modelos e técnicas analiticas.
Segundo Malhotra (2012), este ¢ um sistema mais fécil e interativo, que auxilia o processo de

decisdes por meio de uma andlise sobre “o que aconteceria se”.
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O quadro, a seguir, demonstra um resumo das sugestdes para as Cooperativas 1, 2 e 3.

Quadro 7 — Resumo das sugestoes em relagdo ao SIM nas Cooperativas estudadas

Cooperativa 1 Cooperativa 2 Supermercado da Marketing institucional
Cooperativa 3 da Cooperativa 3
Fazer backup das Fazer backup das Utilizar registros de dados Utilizar registros de
informacoes do setor informacdes do setor | separados para cooperados dados separados para
e publico em geral cooperados e publico em
geral
Reavaliar e eliminar a | Reavaliar e eliminar a | Empregar um sistema de Coletar e analisar
armazenagem fisica armazenagem fisica suporte as decisdes (SDD) | informagoes relacionadas
desnecessaria desnecessaria ao marketing
institucional
Implantar um sistema | Utilizar o sistema de
de informacao informacao da
Cooperativa no setor
Empregar atividades Utilizar registros de
de inteligéncia de dados separados para
marketing cooperados e publico
em geral
Participar da coleta | Empregar atividades de
de dados internos e inteligéncia de
externos da marketing
cooperativa

Participar da coleta de
dados internos e
externos da cooperativa

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Na sequéncia, sera apresentada a analise referente as pesquisas de marketing nas

Cooperativas.

4.4.2 A Pesquisa de Marketing nas Cooperativas 1,2 e 3

A pesquisa de marketing ¢ considerada um elemento critico do sistema de inteligéncia
de marketing, bem como um dos componentes do sistema de informacdo de marketing,
conforme exposto do topico anterior. Por meio dela, é possivel obter informagdes relevantes,
com maior qualidade e em tempo habil. Este tipo de pesquisa visa auxiliar o processo
decisorio e a definicdo de estratégias empresariais (AAKER; KUMAR; DAY, 2011). As
pesquisas de marketing sdo consideradas por Las Casas (2012) uma das principais
ferramentas do marketing, pois permitem que as empresas adéquem suas ofertas as exigéncias
e tendéncias do mercado.

Na Cooperativa 1, destaca-se a ndo realizagdo de pesquisas de marketing, nem a
previsdo de fazé-las no futuro. Dentre as justificativas para a sua ndo efetivagdo, estdo o

or¢amento, a falta de defini¢cdes e planejamento e a proximidade que a Cooperativa mantém
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com seus associados. Na Cooperativa 2, sdo realizadas pesquisas de marketing voltadas a area
de vendas, sem a participacao do setor de comunicagdo e marketing, sendo que no ano de
2015 ha a previsdo para a realizagdo de uma pesquisa para este setor. Sua ndo execugdo, até
agora, foi justificada pela obtengdo de bons resultados economicos e financeiros.

No Supermercado da Cooperativa 3, sdo feitas pesquisas anuais de marketing, voltadas
principalmente para o publico geral e cujas informagdes sdo utilizadas para o planejamento e
defini¢des de estratégias. Além das pesquisas visarem os consumidores, sdo analisados outros
elementos, como o mercado local e a concorréncia. Para o marketing institucional da
Cooperativa 3, no entanto, ndo sao realizadas pesquisas especificas, justificadas pelo alcance
de resultados positivos por parte da Cooperativa.

Diante das justificativas apresentadas pelas cooperativas para ndao empregarem
pesquisas de marketing, aponta-se que estas pesquisas possuem o intuito de, ndo somente
descrever a situagdo atual da organiza¢do, mas também de diagnosticar (explicar) seus dados
e acOes e prognosticar vantagens e oportunidades que possam surgir no mercado, assim como
auxiliar em processos criativos da organizagcdo (MCDANIEL; GATES, 2006; YASUDA;
OLIVEIRA, 2012).

Portanto, sugere-se o emprego de pesquisas de marketing nas Cooperativas 1 € no
marketing institucional da Cooperativa 3, bem como reforga-se a importancia de integrar a
area de marketing da Cooperativa 2 em sua realizagdo. Com estas pesquisas, as organizagoes
poderao se preparar para o futuro, compreender melhor o presente e ndo se basear apenas em
resultados de ac¢des passadas. Além disso, poderdo obter conhecimentos do mercado como um
todo, indo além de seu relacionamento com os cooperados.

Podem-se apontar ainda, outros possiveis motivos para a ndo realizagdo das pesquisas,
tais como, seu alto valor, indicado pelo Entrevistado D, e a caréncia de empresas
especializadas na regido, atestada pelo Entrevistado E. Diante disto, cabe as organizagdes
avaliar os retornos proporcionados por estas pesquisas, de modo a selecionar o método de
pesquisa mais adequado para atender suas demandas, tendo em vista a importancia das
informagdes fornecidas para as demais decisdes organizacionais e para a entrega de valor aos
clientes e cooperados.

Pode-se apontar a existéncia de falhas na comunicagdo da Cooperativa 3, uma vez que
o Entrevistado F demonstrou ndo ter conhecimento sobre a efetivagdo de pesquisas nas
demais atividades da Cooperativa ou de previsdes para fazé-las. Isto indica a possibilidade de
uma comunica¢do mais efetiva entre estes setores, para que as acdes ja realizadas pelo

Supermercado sejam estendidas para o marketing institucional.
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Na Cooperativa 1, dados referentes aos associados sdo coletados de modo informal,
por meio do atendimento pessoal e nas assembleias anuais. As sugestdes/opinides dos
associados sdo discutidas inicialmente em cada uma das unidades da Cooperativa, para que
posteriormente possam ser sumarizadas e discutidas em assembleia geral. Demais demandas
dos associados passam por duas instancias, para que cheguem até a Central, a saber: diretorias
das unidades singulares e Bases Regionais.

Com tal atuagdo, e por meio da flexibilizacdo de suas a¢des diante das necessidades
dos cooperados, a Cooperativa 1 acredita que consegue atender de maneira adequada suas
demandas. Considera-se, no entanto, que diante da existéncia de intermediarios entre os dados
passados pelos associados e aqueles que chegam até a Central, pode-se perder informagdes
relevantes sobre as agdes das filiais € da Cooperativa 1 como um todo.

Na Cooperativa 2, além do atendimento pessoal aos associados e demais consumidores
e da realizacdo de assembleias em cada unidade, sdo feitas pesquisas pela area de vendas e
tem-se o contato direto da Dire¢ao da Cooperativa com seus associados, por meio de reunides
de avaliacdo, o que pode suprir a existéncia de lacunas nas informag¢des que chegam até a
matriz da Cooperativa.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que organizagdes sem fins lucrativos podem
suprir o processo de pesquisa por meio da observacao do ambiente, levantamentos informais e
experimentos simples. Embora as trés cooperativas analisadas fagam uso, em maior ou menor
grau, de métodos informais de percepcdo das opinides e necessidades dos cooperados e
clientes, destaca-se que a Cooperativa 1 possui mais de 100 mil associados, a Cooperativa 2
possui mais de 7.000 e a Cooperativa 3 mais de 16.000, além disto, as duas ultimas também
atendem demandas de outros publicos e as trés atuam em dois estados € em mercados
competitivos e volateis. Portanto, pode-se apontar, diante da abrangéncia de suas atividades,
que o emprego de métodos de pesquisa permitird a obtencdo de informacdes especificas e
sistematizadas para a tomada de decisoes.

No Supermercado da Cooperativa 3, o processo de pesquisa ¢ planejado anualmente.
A Cooperativa ja realizou pesquisas quanto a aceitacdo de novos produtos de sua marca, além
de considerar pesquisas de marketing advindas de outras empresas. Na Cooperativa 2, de
maneira semelhante, sdo feitas pesquisas quanto aos produtos, embora o setor de
Comunicagdo e Marketing ndo participe destas decisdes. A execucdo destes tipos de pesquisa,
por parte das cooperativas, estd de acordo com a maioria das indicacdes observadas na

literatura, embora, denote-se a necessidade de pesquisas visando monitorar a imagem da
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marca, pelo setor relacionado ao marketing institucional da Cooperativa 3, bem como nas
Cooperativas 1 e 2.

As vantagens destacadas pelo Supermercado quanto as pesquisas de marketing vao ao
encontro do apregoado na fundamentagdo tedrica, segundo a qual este tipo de pesquisa
possibilita as organizacdes informagdes sobre o mix atual e sobre a necessidade de alteragdes
no mesmo, além de apoiar a percepgao quanto as oportunidades de mercado.

Os entrevistados das trés cooperativas afirmam a importancia destas pesquisas, seja
visando melhorar o planejamento organizacional, ampliar o conhecimento que se tem sobre
seu publico ou posicionar o marketing estrategicamente na organizagdo. A partir destas
afirmagdes, nota-se que os entrevistados possuem uma correta percepcao sobre a funcao das
pesquisas de marketing para uma organiza¢do. Considerando-se as falas das entrevistadas das
Cooperativas 1 e 2, em relacdo a desvalorizacdo do setor perante as cooperativas, aponta-se
que, embora os colaboradores compreendam que seja necessario executar pesquisas de
marketing, existem barreiras internas que interferem na sua realizagao.

Diante do exposto, da auséncia total destas pesquisas na Cooperativa 1, bem como o
emprego parcial destes procedimentos nas Cooperativas 2 ¢ 3, aponta-se a existéncia de
lacunas quanto ao marketing de relacionamento com clientes, identificado no conceito de
marketing holistico de Kotler e Keller (2006).

Estabelecendo-se uma relagdo entre pesquisas de marketing, sistema de informacao de
marketing e inteligéncia de marketing, indica-se que, por um lado, nas Cooperativas 1 e 2
(onde o setor de marketing ndo participa das decisdes sobre pesquisas) ndo ha atividades de
inteligéncia de marketing que afetem de modo significativo as instituigdes, nem utiliza-se um
sistema de informagao no setor relacionado ao marketing. Por outro lado, no Supermercado da
Cooperativa 3, os trés procedimentos se manifestam.

Ressalta-se que a aplicacdo de pesquisas de marketing voltadas tanto para os
associados, quanto para o publico em geral, poderdo contribuir para que as cooperativas
planejem seu futuro de forma inteligente, adaptem o composto de marketing as mudangas do
ambiente e conhegam melhor seu mercado de atuacdo, por meio das informagdes estratégicas
proporcionadas para a organizacdo. Para a Cooperativa 2, indica-se que, no planejamento que
estd sendo elaborado para o setor, inclua-se sua participacdo ativa na efetivacdo de pesquisas
de marketing.

Para por em praticas estas pesquisas, aponta-se que as organiza¢des podem coletar
dados secundarios e primadrios, efetuar pesquisas qualitativas, que podem ocorrer, por

exemplo, por meio de entrevistas, observacdo e grupos de foco, com vistas a realizar analises
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em profundidade, além de pesquisas quantitativas, com o intuito de abarcar um nimero maior
de individuos, podendo ocorrer por meio de questiondrios, por exemplo, aplicados
pessoalmente, por telefone ou por e-mail. Estas pesquisas podem ser empregadas para analisar
os segmentos de clientes, nivel de satisfacdo, qualidade dos produtos e servigos, avaliar
opinides quanto a marca e estratégias dos concorrentes.

Para a implantacdo das pesquisas, sugere-se a adocao das etapas descritas no Quadro
8, a seguir, adaptadas das indicacdes de Malhotra (2012), Aaker, Kumar e Day (2011) e
Kotler e Armstrong (2007).

Quadro 8 — Sugestao de etapas para a realizagdo de pesquisas de marketing nas Cooperativas

estudadas.

decisoes importantes da empresa.

Deve-se discutir com os responsaveis pelas
decisdes, com especialistas, analisar dados
relacionados ao assunto e, se for preciso, fazer
uma pesquisa qualitativa para obter mais
informagoes.

Os objetivos sdo definidos, podendo ser: coletar
informacdes que auxiliardo a definir o problema
ou a sugerir hipoteses; descrever fatos; ou testar a
causa e o efeito de algo.

Etapas Descricio Autor (es)
Definicdo do problema e | Para definir a finalidade do estudo € preciso Malhotra (2012) e
dos objetivos da analisar o historico do problema, que informagdes Kotler ¢ Armstrong
pesquisa serdo necessarias e como elas irdo influenciar (2007)

Estimativa do valor das

Definir quanto sera investido na pesquisa.

Aaker, Kumar e Day

apresentagdo do relatorio

utilizados sao documentados, além disto, realiza-
se uma apresentagdo a geréncia.

informagoes E preciso considerar se as informagdes sdo (2011)
incertas e a importancia que elas tero para a
tomada de decisoes.
Desenvolvimento de Estruturar um modelo para a pesquisa, quais serdo Malhotra (2012) e
uma abordagem suas perguntas, hipoteses e que informagdes serdo | Aaker, Kumar e Day
necessarias. (2011)
Formulagdo da Detalhar os procedimentos para obter as Malhotra (2012)
concepgdo de pesquisa | informagdes que se deseja.
Trabalho de campo ou | Coletar informagdes por meio de entrevistas Malhotra (2012)
coleta de dados pessoais, por telefone, correio ou eletronicamente.
Preparacdo e analise dos | Apos coletados, os dados devem ser editados, Malhotra (2012)
dados transcritos, verificados e analisados.
Preparacdo e As informagdes obtidas na pesquisa e os métodos Malhotra (2012)

Fonte: Adaptado de Malhotra (2012), Aaker, Kumar e Day (2011) e Kotler e Armstrong (2007).

Apods a abordagem sobre as pesquisas de marketing nas organizagdes analisadas,

apresentam-se os elementos referentes ao planejamento de marketing.




137

4.4.3 O Planejamento de Marketing nas Cooperativas 1,2 e 3

O planejamento estratégico consiste em um processo de elaboracdo e manutengdo de
acOes estratégicas, visando garantir que as organizagdes cres¢am e sobrevivam em longo
prazo, alinhando sua situagdo, recursos, habilidades e objetivos ao ambiente externo. Ele
serve de guia para as atividades organizacionais, de modo a gerenciar seus negocios, avaliar
pontos fortes e fracos e definir metas, o que ird possibilitar a execucdo das atividades de
marketing de maneira adequada, com o intuito de criar, entregar € comunicar valor
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, KOTLER; KELLER, 2006). Nas trés cooperativas
estudadas sdo efetuados planejamentos anuais, visando sua atuacao futura.

O papel estratégico do marketing tem sido impulsionado ao longo dos anos, deixando
de realizar apenas atividades taticas, para ser cada vez mais aceito como parte da
administracao estratégica (AAKER, 2012). Na Cooperativa 2, em consondncia com esta
afirmag¢do, ha um processo de alteracao do posicionamento estratégico do marketing a médio
e logo prazos. Tendo em vista o relacionamento que o marketing estabelece com o ambiente
externo da organizagdo, sua participacdo na estratégia visa direcionar e adequar suas
operagdes as expectativas do mercado, além de agregar valor aos produtos e servigos
ofertados.

Nas Cooperativas 1 e 2, os setores de marketing ndo mantém contatos estratégicos
com o ambiente externo da organizacao e, portanto, possuem uma participacdo passiva no
planejamento destas organizagdes, ao contrario do indicado na Cooperativa 3.

Westwood (2007) reforca o importante papel do marketing, devendo integrar o
planejamento estratégico e a elaboragdo do or¢amento organizacional. Dentre as cooperativas
estudadas, a Cooperativa 3 ¢ a que mais se aproxima desta afirmacao. Nas Cooperativas 1 e 2,
tem-se como agravante a inexisténcia de orgamentos proprios nos setores envolvidos com o
marketing.

Ambos os setores relacionados ao marketing na Cooperativa 3 realizam planejamentos
anuais para suas areas. Na Cooperativa 2, avaliam-se metas e o alcance de objetivos da area, e
na Cooperativa 1, iniciou-se o acompanhamento recente dos resultados de algumas atividades
do marketing.

O planejamento de marketing, existente na Cooperativa 3, em fase de estrutura¢do na
Cooperativa 2 e inexistente na Cooperativa 1, ¢ essencial frente a complexidade de fatores
internos e externos que interferem nas organizagdes. Com a sua realizacdo, as cooperativas

podem obter uma geréncia mais sensata de suas funcdes, atuando de maneira sistematica para
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identificar e seguir acdes, bem como definir custos para atingir os objetivos € mensurar suas
atividades de marketing.

No caso das Cooperativas 1 e 2, que até o momento ndo realizaram planejamentos
para suas areas de marketing, ressalta-se, que por mais que a intuicdo, experiéncia e
sensibilidade contribuam para sua administragdo, ¢ necessario que haja uma compreensao
racional das variaveis que as afetam. Portanto, sugere-se, em especial para a Cooperativa 1,
que ndo possui previsdes para sua efetivacdo, que se realize um planejamento para o
marketing, com auxilio de uma empresa de consultoria. Com o seu desenvolvimento, as
organizacdes poderdo, conforme indicagdo de Hooley, Piercy e Nicouland (2011) adaptar, de
maneira sistematica, suas habilidades as causas a que se propde atender.

Assim como no topico anterior, as colaboradoras das Cooperativas 1 e 2 percebem a
importancia de um planejamento para a area do marketing, pois atendem demandas nao
planejadas de outros setores.

A segmentacdo de mercado ¢ apontada por Neves (2006) como um dos pontos centrais
do marketing estratégico moderno, a partir da qual a empresa considera as divergéncias entre
seus clientes, seleciona aqueles que pretende atender, posiciona sua comunicagdo e oferta de
produtos e servicos. Destaca-se sua importancia, em especial para as Cooperativas 2 e 3, que
atendem a associados e publico em geral, embora ndo se descarte sua relevancia para a
Cooperativa 1.

Na Cooperativa 3, embora sejam feitas pesquisas de segmentagdo no Supermercado,
com auxilio de empresa terceirizada, a geréncia demonstrou ndo possuir conhecimento sobre
sua efetivacdao. A falha percebida novamente no processo de comunicacao entre os setores da
organizacdo gera questionamentos sobre o real papel da segmentacdo nas estratégias
organizacionais, bem como em sua diferencia¢do e posicionamento.

Ressalta-se a fala do Entrevistado D de que as agdes de marketing do Supermercado
visam auxiliar a obten¢do de lucro para a Cooperativa. Ao contrario desta afirmacao, ao tratar
dos precos do Supermercado, explanados no topico seguinte deste trabalho, a Gerente afirma
que o objetivo da instituicdo ndo € o lucro e sim a qualidade em sua atuagdo. Neste ponto,
evidencia-se que, conforme indicado no referencial tedrico, as cooperativas sdo caracterizadas
pela efetivagdo de uma atividade econdmica, de beneficio comum, sem visar o lucro. Diante
da fala do Entrevistado D, pode-se apontar a descaracterizagdo dos objetivos das cooperativas
que as distinguem das demais formas de sociedade. Portanto, cabe a organizacao reforcar seus
conceitos cooperativistas perante seus colaboradores, principalmente aqueles que ndo estdo

em contato constante com os associados, como ¢ o caso do Supermercado.
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Sugere-se, para a Cooperativa 3, que volte a empregar a analise SWOT, tendo em vista
a importancia desta ferramenta de gestdo para a avaliacdo organizacional e para o
planejamento estratégico, a fim de viabilizar a defini¢do do posicionamento da organizagdo e
a escolha de alvos, sendo que este processo podera ser auxiliado pelo emprego do sistema de
informacao da Cooperativa.

Diante do exposto, sugere-se para o planejamento de marketing das organizagdes, a
efetivacdo de um plano com indicagdes dos objetivos perseguidos por elas. Na sequéncia,
apresenta-se um quadro com indicac¢des de etapas a serem seguidas na elaborac¢do do plano de

marketing.

Quadro 9 - Sugestdao de etapas para a realizagdo do plano de marketing nas Cooperativas
estudadas

Etapas Descricio Autor (es)
Resumo executivo/ Depois de concluido o plano de marketing, deve- | Kotler e Keller (2006)
sumario se fazer um resumo do mesmo com indica¢do de

suas metas, principais recomendac¢des e outros
detalhes importantes.
Analise da situagdo de | Apresentacdo de informagdes internas e externas | Kotler e Keller (2006)

marketing da empresa que serdo utilizadas para a analise
SWOT.
Exposicao de objetivos | Defini¢do dos resultados que se espera alcancar. Jones (2010) e
Westwood (2007)
Definigdo de Definicdo dos meios que serdo usados para Jones (2010) e
estratégias alcancar os objetivos. Westwood (2007)
Implementagio Sdo apresentados os recursos disponiveis para a Jones (2010)
implementagdio do plano, quem serdo os
responsaveis pelas atividades e as projecdes
financeiras (previsdo de vendas, despesas e ponto
de equilibrio).
Controle Metas e orcamentos mensais ou trimestrais que | Kotler e Keller (2006)

irdo possibilitar a analise do alcance de resultados
e a visualizagdo de necessidade de melhorias.
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006), Jones (2010) e Westwood (2007)

Apos a defini¢do destas etapas, os passos do plano de agdo precisam ser seguidos,
deve-se adequar o plano as variaveis de marketing, e as estratégias devem ser repensadas
quando necessario.

Com a definicdo das estratégias, o marketing visa transforma-las em esfor¢os de
mercado, por meio do composto de marketing, que deve ser utilizado para reforgar o
posicionamento estipulado para a organizagdo. Na sequéncia, apresenta-se a andlise

comparativa das acdes de marketing quanto aos itens de produto, preco, praca € promogao.
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4.4.4 O Composto de Marketing nas Cooperativas 1,2 e 3

O composto de marketing ¢ o modo tradicional de descrever as atividades de
marketing, sendo constituido por um conjunto de ferramentas que sdo empregadas para
perseguir os objetivos do marketing. S3o elas: produto, preco, praga e promogdo, que
envolvem a realizacdo de diversas atividades visando alinhar a capacidade organizacional
com as exigéncias externas, para que a organizacdo possa entregar valor aos seus
consumidores. Sao as atividades taticas de responsabilidade do profissional de marketing
(KOTLER; KELLER, 2006; URDAN; URDAN, 2013).

Na Cooperativa 1 ndo ha participagdo da area de marketing em definigdes quanto aos
itens de produto, prego e praca do composto de marketing. Conforme abordado anteriormente,
o marketing desta organizagdo realiza atividades voltadas essencialmente para a promogao.
Sua nao participagdo em diversas das agdes quanto ao composto de marketing ¢ reflexo dos
itens citados anteriormente, tais como a falta de informagdes relevantes no setor € o nao
planejamento de suas atividades.

Na Cooperativa 2, pode-se apontar inconsisténcias nas falas dos entrevistados quanto a
participacdo do marketing nas decisdes referentes a produtos e praca, o que pode indicar
problemas de inter-relagdo e comunicagdo entre os setores, ja que a entrevistada do setor de
marketing afirmou ndo atuar diretamente com decisdes quanto a este itens, enquanto o gerente
de vendas apontou a participacdo do setor nestas defini¢des. Estas divergéncias podem ser
amenizadas diante da estruturagdo das atividades do marketing, por meio de seu
planejamento, no qual se indicam os objetivos do setor, estratégias e os responsaveis por cada
uma das atividades. Para isto, sugere-se a participagcdo dos setores envolvidos nestas decisoes,
para que todos fiquem cientes de seus papeis.

As trés cooperativas oferecem bens intangiveis e tangiveis, segundo classificagdo de
Kotler e Armstrong (2007). Sao oferecidos produtos de consumo pelas Cooperativas 2 e 3.
Quanto a classificagdo dos produtos, em relagdo ao periodo de uso, sdo principalmente
consumiveis ¢ descartaveis, em relacdo a orientacdo ao consumidor, sio em sua maioria
produtos de conveniéncia, de preferéncia e de compra comparada. Sdo ofertados tanto
produtos com beneficios superiores, quanto intermedidrios e basicos. Além de poderem ser
considerados hedonicos e utilitarios.

Quanto a diferenciacdo dos produtos, considera-se que a Cooperativa 1 baseia-se na
valorizacdo da agricultura familiar, dos principios cooperativistas ¢ no atendimento

personalizado. Na Cooperativa 2, a diferenciacdo ¢ afirmada na qualidade de produtos e
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servicos. Para os entrevistados do Supermercado da Cooperativa 3, a diferenciacdo esta
baseada no prego, na qualidade e no atendimento, além de considerar-se suas especificidades
enquanto cooperativa.

Para Reis et al. (2008), atualmente as cooperativas tém voltado suas agdes para a
diferenciagdo e posicionamento no mercado, pois precisam se destacar em relagdo as demais
empresas ¢ cooperativas. Portanto, o autor considera o marketing um instrumento
indispensavel para fortalecer a imagem destas organizagdes.

A fim de aprimorar o conhecimento que a Cooperativa 1 possui sobre sua atuagdo no
mercado e sua diferenciagdo perante os concorrentes, podem ser realizadas avaliacdes formais
quanto a qualidade de seus servigos, indo além da avaliacdo atual acerca do atendimento.
Sugere-se, portanto, a efetivagdo de andlises quanto as expectativas do publico-alvo, o que
retoma os apontamentos do topico 4.4.2.

Além disto, podem ser considerados os fatores determinantes para a qualidade dos
servigos, a saber, confiabilidade, disposi¢ao e atendimento no prazo estipulado, seguranca e
confianca transmitida pelos colaboradores, aparéncia das instalagdes, equipamentos e métodos
de comunicacdo (KOTLER; KELLER, 2006). Em empresas com altos padroes de qualidade,
as avaliagdes sdo feitas tanto em relacdao ao seu servigo, quanto em relagdo ao concorrente, o
que possibilita uma analise mais abrangente. No caso da Cooperativa 2, sugere-se a
participacao do setor de marketing nestas avaliagdes.

Quanto as marcas, as Cooperativas 1 e 2 possuem uma marca de familia. J& a
Cooperativa 3, possui uma marca de familia e submarcas associadas, em cada uma de suas
atividades.

No que tange ao item prego, do composto de marketing, nas Cooperativas 2 e 3, pode-
se indicar que a estipulacdo dos precos considera os seis itens citados por Hooley, Piercy e
Nicouland (2011), sendo eles o custo de mark-up, o valor econdmico para o cliente, os pregos
da concorréncia (com a definicdo de pregos inferiores), o posicionamento competitivo
desejada pela organizacdo, seus objetivos e a elasticidade preco da demanda. Enquanto na
Cooperativa 1, aponta-se a existéncia de pelo menos quatro destes itens, a saber, valor
econdmico para o cliente, preco da concorréncia (no caso, taxas e tarifas), posicionamento
desejado e objetivos.

Dentre os objetivos apresentados no referencial tedrico para a defini¢do de pregos, as
trés cooperativas possuem objetivos semelhantes aos de maximizagdo da participagdo de

mercado, no qual se definem os menores pregos, para que a empresa possa vender mais e
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obter custos menores, substituindo-se o objetivo de obter lucros maiores, pelo de gerar
maiores retornos aos associados.

Quanto a determinacdo da demanda, evidencia-se que, na Cooperativa 1, ndo ha
avaliagdo deste item, enquanto no Supermercado da Cooperativa 3 e na Cooperativa 2 o
mesmo ¢ acompanhado, notando-se que, com o aumento de pregos, ocorre diminui¢do no
consumo, o que caracteriza a existéncia de uma demanda elastica. Portanto, para que a
Cooperativa 1 possa planejar melhor sua atuagdo frente ao publico, sugere-se a realizacao de
avaliacoes quanto a demanda por seus servigos, o que possibilitard melhorias em seu
atendimento e na analise de sua area de abrangéncia.

Quanto ao item praga, do composto de marketing, destaca-se que na Cooperativa 1,
nao ha intermedidrios ou terceirizados devido a caracteristica de seus servicos. As
Cooperativas 2 e 3, por outro lado, possui fornecedores que constituem suas cadeias pra cima.

As Cooperativas 2 e 3 realizam atividades de varejo, ou seja, vendem diretamente bens
e servigos aos clientes finais.

Embora ndo haja cadeias para baixo no Supermercado, a Cooperativa 3 as possui em
outras atividades, tais como, a existéncia de atacadistas na venda das linhas de farinhas e a
industrializa¢dao, por uma Cooperativa Central, da maior parte dos produtos agricolas e que
realiza algumas das fungdes de marketing necessarias a distribuicdo. Sendo que a Cooperativa
2 também atua em conjunto com esta Cooperativa Central.

Quanto as definigdes referentes a localizacao das unidades das Cooperativas 1 e 2,
destaca-se a ndo participacdo do marketing nestas atividades. Além disto, denota-se a
auséncia de padronizacao do marketing nos pontos de atendimento da Cooperativa 1, afetando
sua comunicagdo integrada de marketing, o que sera tratado no item referente a promocgao.

E importante ressaltar que cada loja possui uma imagem percebida pelo consumidor,
que ¢ afetada pelo seu design interior, antincios, precos e qualidades do produto. O design do
ambiente consiste nos aspectos presentes no ponto-de-venda que proporcionam respostas
emocionais dos consumidores. Portanto, sugere-se para a Cooperativa 1, a padronizacdo de
acoes nos pontos de venda de suas unidades, de modo a prezar pela transmissdo de uma
imagem institucional unificada para os associados, além da realizacdo de avaliacdes para a
abertura de novas unidades, por meio da andlise de varidveis ambientais, que cabem ao
marketing.

Segundo Blessa (2006), tanto o varejo quanto a industria devem planejar o marketing

em seus pontos-de-venda, criando critérios racionais para a aprovagdo de promocgdes e
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seguindo o plano de comunicagio das organizagdes, de modo a alavancar vendas e fidelizar a
marca.

Quanto ao item promogao, pode-se apontar que, as Cooperativas 1 ¢ 2, bem como o
marketing institucional da Cooperativa 3 necessitam aprimorar o monitoramento dos
resultados de sua comunicacdo, a fim de determinar se os objetivos propostos foram
alcangados. A mensura¢do dos resultados ¢ um dos itens apontados pela literatura como
determinante no desenvolvimento da comunicagao.

Destaca-se a importancia da comunicacdo integrada de marketing, em especial para a
Cooperativa 1, a fim de garantir que todos os consumidores/associados recebam a mesma
mensagem por parte da organizacdo. Embora esta Cooperativa abranja uma vasta area, sua
Central pode ser responsavel pelos direcionamentos gerais para as unidades, € para que isso
ocorra, faz-se necessario um plano de comunicacao, que por sua vez, depende de um plano de
marketing.

Aponta-se que as Cooperativas 1 e 3 possuem pontos de vistas diferentes em relacao
ao marketing digital. As entrevistadas da Cooperativa 1 consideram que, atualmente, existe
acesso a internet na maioria das regioes do interior, enquanto na Cooperativa 3, acredita-se
que o site atinja um publico menor, pois no interior alguns locais ndo possuem acesso a
internet. Nao havendo avaliacdo quanto ao numero de acessos ao site na Cooperativa 1, ndo ¢
possivel comparar o €xito desta agdo.

Em relagdo a comunicacdo das cooperativas como um todo, pode-se apontar a
sugestdo da Entrevistada C, para que as cooperativas regionais se unam com o intuito de
promover a doutrina cooperativista para a sociedade local, baseando-se no principio de
intercooperacao, de modo a beneficiar o movimento cooperativista € o posicionamento destas
organizacdes no mercado e na comunidade.

Considerando os apontamentos referentes ao composto de marketing nas trés
cooperativas, a seguir serd apresentado um quadro comparativo, abordando a participacdo da
area de marketing nas decisdes dos itens que compdem o mix de marketing.

A Cooperativa 2 serd avaliado como um todo (sob o ponto de vista da Entrevistada C,
que atua no setor de marketing), pois a organiza¢do ndo possui um setor de marketing para
cada uma de suas atividades, assim como a Cooperativa 1, enquanto a Cooperativa 3 sera
avaliada em relagdo a atividade do Supermercado. Os itens marcados em verde indicam a
participagdo do marketing nestas atividades, areas em branco denotam atividades que ndo
foram percebidas nas cooperativas e as areas em vermelho representam a ndo participacdo do

marketing.
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Quadro 10 — Participacdo das areas de marketing quanto ao composto de marketing nas
Cooperativas analisadas

— on — o™ o — o [ag} — o o
2 2 2| £ | £ | Distribuigdo | | Z | 2 22| E
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Testes e Politica  de Canais de Promocao
desenvolvimento precos distribui¢do de vendas
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Nome da marca Centro de
Distribuic¢do
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Servigos
Assisténcia
técnica
Garantias
Devolugdes

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

A partir do quadro € possivel visualizar a intensidade das agdes dos setores envolvidos
com o marketing nas cooperativas estudadas. Conforme abordado ao longo deste estudo,
destaca-se a alta participagao dos setores envolvidos com o marketing no item promocgao do
composto de marketing, ndo havendo apenas a participa¢do no item forca de vendas por parte
das Cooperativas 1 e 2.

Em relagao ao item preco, ndo ha nenhuma participagao direta dos setores das trés
cooperativas. Na Cooperativa 1, isto ocorre pois a determinagdo da taxas de juros que incidem
sobre os servicos da organizacdo ndo ¢ de responsabilidade do setor. Nas Cooperativas 2 e 3,
h4a um método de determinacao de precos padronizado para todas as suas unidades, que atende
aos objetivos das Cooperativas.

No item distribuicdo, o setor de marketing do Supermercado participa nas defini¢des
dos canais e pontos-de-venda, enquanto na Cooperativa 1, devido as caracteristicas dos
servicos que presta, ndo hd a maioria dos itens citados. J& na Cooperativa 2, ndo ha

participagdo da area envolvida com o marketing. Conforme conceitos abordados no tdpico
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referente a praga, enfatiza-se a importancia da participacao efetiva do setor de marketing, em
especial das Cooperativas 1 e 2, em seu ponto-de-venda e quanto a determinagdo da
localizagdo de suas unidades.

Quanto ao item de produtos e servigos, observa-se a nao participacdo do marketing nas
Cooperativas 1 e 2, enquanto na Cooperativa 3 participa-se em alguns dos fatores citados. A
atuacdo do marketing nestas acdes, tais como avaliagcdes de qualidade, definicdes quanto a
variedade e demais caracteristicas dos produtos e das marcas das organizag¢des, tém o intuito
de identificar o nivel de atendimento das necessidades de seus publicos e, portanto, aprimorar
as agdes das cooperativas.

Na sequéncia, sera apresentada a classificagdo de cada uma das cooperativas na matriz

de estratégia de marketing, demonstrando seus posicionamentos em relagao ao marketing.
4.4.5 O posicionamento do marketing nas Cooperativas 1,2 e 3

Apresenta-se, na figura a seguir, a classificacdo das cooperativas analisadas quanto ao
posicionamento em relacdo as atividades de marketing, a partir da adaptagao de Ginsberg e
Bloom (2004 apud ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012) e Kotler e Keller (2006). Os
circulos representam o posicionamento das cooperativas dentro da matriz proposta, sendo que

as flechas indicam a dire¢do esperada para as organizagdes no futuro.

Figura 11 — Matriz de estratégia de marketing aplicada as Cooperativas 1,2 e 3

Y
L

o9
o

\ Marketing Apagado / \ Marketing Sombreado /

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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A Cooperativa 1 apresenta-se posicionada no centro do marketing sombreado, que
consiste na utilizagdo secundaria do marketing, apenas visando a comunicagdo, propaganda e
publicidade, havendo, portanto uma orientagdo para vendas. A seta indica que a Cooperativa
pode se deslocar para o marketing defensivo, voltado a a¢des preventivas e defensivas frente
ao mercado. No entanto, este ¢ um processo que ird demandar grandes alteragdes nas
atividades do setor, em seu planejamento e nas informagdes que tramitam por ele.

A Cooperativa 2, por outro lado, encontra-se em deslocamento para o marketing
defensivo, com a previsdo de alteragdes em seu posicionamento estratégico. Todavia, para que
chegue ao nivel de marketing extremo, além de integrar plenamente sua estratégia a da
organizacao e expandir suas atividades, devera adotar o marketing holistico, contemplando o
marketing interno, integrado, de relacionamento e socialmente responsavel. Possivelmente,
com a expansdo das atividades de marketing, a Cooperativa podera estabelecer setores de
marketing para cada uma de suas atividades fins e meio, tal como ocorre na Cooperativa 3.

A Cooperativa 3, por outro lado, encontra-se posicionada entre o marketing
sombreado e o marketing extremo, apresentando a maioria das atividades indicadas para o
marketing. Entretanto, notaram-se algumas falhas na comunicacao entre setores, o que indica
necessidades de melhorias quanto ao marketing integrado e interno, além da possibilidade de
aprimoramento em algumas de suas ag¢des institucionais. No futuro, podera se posicionar no
centro do marketing extremo, empregando plenamente o marketing holistico e todas as
atividades de marketing.

Apbs a apresentacdo dos resultados e discussdes, o capitulo seguinte expde as

consideracgoes finais deste estudo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing é uma fungdo organizacional que possui o intuito de criar, comunicar e
entregar valor aos clientes e administrar o relacionamento entre eles e a organizagdo,
beneficiando tanto a empresa, quanto seu publico de interesse.

Dentre as atividades de marketing, destacam-se a concepgao de estratégias e planos, a
obtenc¢do de informagdes internas e externas, por meio de um sistema confiavel de pesquisa e
de informagdo, o desenvolvimento e a oferta de produtos/servigos, precos, métodos de
comunicacao e distribui¢do adequados ao mercado que se espera atingir. Sob esse enfoque,
considera-se que, nas cooperativas, o marketing ao mesmo tempo em que se assemelha ao das
demais organizagdes, também se distingue, mediante sua busca pelo atendimento da doutrina
e dos principios cooperativistas.

As cooperativas sdo importantes agentes sociais, visam garantir retornos satisfatorios
aos seus associados, melhorar suas condi¢des de vida e desenvolver a sociedade de maneira
sustentdvel. As cooperativas avaliadas neste estudo auxiliam o desenvolvimento de diversos
municipios onde se localizam, bem como de um grande nimero de associados.

Diante da relevancia das atividades do marketing para as organizacdes e, por sua vez,
o papel importante desempenhado pelas cooperativas na sociedade, construiu-se como
problema de pesquisa do presente trabalho identificar quais sdo as atividades de marketing
adotadas por cooperativas localizadas no Oeste Catarinense? Nesta perspectiva, destacou-se,
dentre as trés cooperativas analisadas, a predominancia de atividades voltadas ao item
promogao do composto de marketing, sendo que em duas destas trés cooperativas ha uma
participacdo baixa ou inexistente nas demais fungdes indicadas pela literatura como
pertencentes ao marketing.

O primeiro objetivo especifico atendido foi elaborar uma revisdo sistemadtica, em
periddicos relacionados a area de Administragdo ou a questdes regionais e de
desenvolvimento, referente as atividades de marketing (SIM, pesquisa, planejamento e
composto) em cooperativas.

A partir dos dados obtidos na revisdo sistematica da literatura, espera-se que o
interesse pelo assunto estudado se expanda nos proximos anos, ndo apenas em nimero de
estudos, mas em profundidade do tema abordado. Ressalta-se que, dentre os artigos
selecionados, trés apresentavam maior correlacdo entre o marketing e a agdo cooperativa, a
saber, um voltado para as ferramentas de marketing no sistema agroindustrial, um quanto ao

marketing de servicos em cooperativas e um referente ao marketing de relacionamento.
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Porém, pode-se observar relativa caréncia de estudos tratando do papel estratégico do
marketing em cooperativas e de sua importancia frente aos fatores internos e externos que
afetam estas organizagoes.

A partir desta revisdo sistematica, foi possivel compreender melhor as abordagens
empregadas nos estudos sobre marketing em cooperativas, bem como perspectivas para
pesquisas futuras. Ressalta-se que esta revisdo sistematica teve como limitagdes a realizagdo
de buscas em revistas classificadas entre os estratos A2 a B2, entre os anos de 1995 a 2015.
Portanto, em pesquisas futuras sugere-se o emprego de uma gama maior de revistas, que
abarquem os estratos Al a B5, que podem trazer uma nova perspectiva sobre o tema estudado.

No que se refere ao segundo objetivo especifico, a saber, identificar as atividades
efetivadas em relacdo ao sistema de informacao, a pesquisa, ao planejamento € a0 composto
de marketing das organizag¢des analisadas, destacou-se que na Cooperativa 1 o setor envolvido
com o marketing ndo atua com um sistema de informacdo de marketing, bem como ndo
realiza pesquisas, planejamento para a area ou participa de definicdes quanto aos elementos
do composto de marketing, atuando conforme a indicagdo de outros setores para a realizagao
de a¢des promocionais da Cooperativa.

A Cooperativa 2, atua de modo semelhante, porém hd um planejamento de marketing
em fase de construgdo para a area, bem como hd maior padronizacdo quanto as definigdes
referentes a comunicagdo. Na Cooperativa 3, o marketing do Supermercado atua com um
sistema de informacao, realizagdo de pesquisas, planejamento e participa em algumas das
definigdes quanto ao composto de marketing, enquanto o marketing institucional carece de
pesquisas para sua area.

Nas trés cooperativas aponta-se a preocupagdo com o bem-estar social, por meio do
desenvolvimento de diversas agdes visando melhorar a qualidade de vida dos associados e
desenvolver suas atividades produtivas. Ao realizar tais acdes, as Cooperativas atendem ao
principio de interesse pela comunidade.

O terceiro objetivo especifico visava descrever os processos identificados quanto as
atividades de sistema de informacdo, a pesquisa, ao planejamento e ao composto de marketing
dessas institui¢des, para o qual cada uma das organizacdes estudadas foi descrita, bem como
as opinides dos entrevistados quanto as suas cooperativas e sua atuagdo frente as atividades de
marketing.

Na sequéncia, quanto ao objetivo de analisar comparativamente a adocao de atividades
de marketing entre as cooperativas estudadas, a partir dos resultados e discussdes

consequentes dos dados das trés cooperativas, aponta-se que o marketing nestas organizagoes,
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atua em um plano inferior, com atividades relacionadas, em sua maioria, a comercializagdo da
producao/servigos. O maior nivel de estruturacdo das atividades do marketing foi encontrado
na Cooperativa 3. A Cooperativa 2 embora abarque um numero menor de atividades do que a
3, esta em processo de inser¢ao do marketing em questdes estratégicas. Deste modo, podera se
adequar melhor as demandas do mercado. Enquanto isso, a Cooperativa 1 ndo possui previsao
de alteracdes para as fungdes do setor.

Nas Cooperativas 1 e 2, foi ressaltada a desvalorizacdo do setor de marketing dentro
das organizagdes. Em diversos momentos nas entrevistas, pode-se apontar a falta de
incentivos da gestdo das organizagdes quanto a realizagdo das atividades de marketing, seja
por barreiras impostas a inovagao, ou pela falta de percepcao da importancia do planejamento
para a area do marketing.

Nas duas cooperativas supracitadas, afirmou-se que a comunicagao ¢ o marketing nao
sdo tratados como estratégicos para as organizagdes cooperativistas como um todo. Nao ha
grandes investimentos para esta area, pois € vista como uma geradora de gastos. Os gestores
nao percebem os retornos que o marketing podera proporcionar as cooperativas, seja para
impulsionar seu quadro social, faturamento, ou beneficios sociais objetivados por estas
organizacdes. De maneira semelhante, o entrevistado da Cooperativa 3 destacou que as
organizacdes precisam passar a enxergar o marketing como um investimento € ndo como um
gasto.

Ainda foi enfatizado que a visdo que se tem sobre a area de marketing, nas
cooperativas como um todo, pode ser alterada diante da profissionaliza¢do. Destaca-se que
nas cooperativas que apresentaram um menor grau de estruturagdo nos setores de marketing,
as colaboradoras tém sua formagao nas areas de Comunicagao Social e Jornalismo.

Com a proposta de uma matriz para a identificacdo das estratégias das trés
cooperativas, identificou-se que as Cooperativas 1 e 2 atuam no quadrante do marketing
sombreado e que a Cooperativa 3 estd em parte localizada no quadrante do marketing
extremo.

Por ultimo, quanto ao objetivo de propor agdes que visem promover maior efetividade
das atividades de marketing para as cooperativas, destaca-se que, antes de realizar qualquer
uma das acdes propostas neste estudo, denota-se a necessidade de uma mudanga cultural nas
cooperativas quanto ao entendimento do papel do marketing para a atuagdo destas
institui¢cdes. Conforme indicado na literatura pesquisada, devido a complexidade envolvida
nas acdes de marketing, quanto a sua abrangéncia em relagdo aos aspectos culturais,

estratégicos e taticos, ndo ¢ surpreendente que todas as suas demandas ndo sejam atendidas.
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No entanto, torna-se cada vez mais importante que as organiza¢des adotem praticas de
marketing modernas, para que possam melhorar a sua atuacdo frente aos novos desafios
proporcionados pelo ambiente.

Portanto, as principais sugestdes para o marketing das organiza¢des foram: adocao de
praticas quanto ao sistema de informagdo nas Cooperativas 1 ¢ 2, bem como um SSD no
supermercado da Cooperativa 3. Empregar pesquisas de marketing, conforme metodologia
sugerida, nas Cooperativas 1 e 2 e no marketing institucional da Cooperativa 3. Por meio das
informagdes adquiridas com estas sugestdes pode-se efetuar um plano de marketing, por meio
da metodologia sugerida, para a Cooperativa 1, refor¢ando-se sua realizagdo futura para a
Cooperativa 2. Ampliar a participacdo do marketing em atividades referentes ao composto,
em especial quanto a produtos e servigos e distribuicdo. Além de apresentarem-se
apontamentos quanto a possibilidade de aprimoramento em alguns dos processos de
comunicacao interna nas Cooperativas.

Deste modo, foi possivel atender ao objetivo geral desta pesquisa, que foi diagnosticar
as atividades de marketing empregadas por cooperativas localizadas no Oeste Catarinense.

Este estudo apresentou como limitagdes sua abordagem qualitativa, ndo podendo ter
seus resultados generalizados para outras organizagdes. Além da baixa disponibilidade das
cooperativas em participar do estudo.

Pode-se propor, para pesquisas futuras, a realizacdo de estudos quantitativos sobre o
marketing em cooperativas, visando identificar sua atuacdo em um nimero mais abrangente
de instituigdes; avaliar o ponto de vista dos cooperados sobre a atuagdo do marketing de suas
cooperativas; e pode-se ainda desenvolver projetos sobre cada uma das atividades de
marketing analisadas, de modo a propor modelos especificos para cada uma das cooperativas.

Aponta-se, por fim, que o aperfeicoamento do marketing nas cooperativas tem como
proposito potencializar a atuagdo destas instituigdes, que por sua vez, visam fomentar a
educacdo e o desenvolvimento economico ¢ social de seus associados ¢ stakeholders.
Portanto, diante da necessidade de adaptacdo das agdes cooperativistas frente as
transformagdes ambientais atuais, destaca-se que “todos podemos ser agentes de mudanga,
afinal os nossos ‘produtos’ sdo conhecimento, atitudes e praticas sociais. Isso tem que estar no

DNA de toda a empresa, como ja vem sendo feito no cooperativismo” (LARO, 2012, n.p.).
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APENDICE A — Roteiro de entrevista

UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL - UFFS
CURSO DE ADMINISTRACAO — Enfase em pequenos empreendimentos e cooperativismo
Académica: Juliana Karem Fonseca Coutinho

ENTREVISTA: ATIVIDADES DE MARKETING EM COOPERATIVAS

Este roteiro de entrevista sera utilizado na elaboraciao do trabalho de conclusiao da académica
Juliana Karem Fonseca Coutinho, do curso de Administragdo da Universidade Federal da
Fronteira Sul, intitulado “Marketing em cooperativas: um estudo comparativo em
cooperativas do Oeste Catarinense”. As cooperativas que participarem desta andlise nao terdo
seus nomes divulgados.

Neste estudo, pretende-se diagnosticar as atividades de marketing empregadas por
cooperativas localizadas no Oeste Catarinense, considerando as ferramentas utilizadas quanto
ao sistema de informag¢do de marketing (SIM), pesquisa, planejamento e composto de
marketing.

Para que isto seja possivel, pretende-se:

a) elaborar uma revisdo sistematica, em periddicos relacionados a area de
Administragdo ou a questdes regionais e de desenvolvimento, referente as atividades de
marketing (sistema de informacdo de marketing, pesquisa, planejamento e composto de
marketing) em cooperativas;

b) identificar as atividades efetivadas em relagdo ao sistema de informacao, a pesquisa,
ao planejamento e ao composto de marketing das organizagdes analisadas;

¢) descrever os processos identificados quanto as atividades de sistema de informagao,
a pesquisa, ao planejamento e ao composto de marketing dessas instituigdes;

d) analisar comparativamente a ado¢do de atividades de marketing entre as
cooperativas estudadas;

e) propor agdes que visem promover maior efetividade das atividades de marketing para as
cooperativas.

DADOS GERAIS DA COOPERATIVA E DO MARKETING:
Dados da cooperativa:

Em sua opinido quais sdo os fatores que possibilitaram o crescimento da cooperativa?
Qual a estrutura/organograma da cooperativa?

Quantos colaboradores e unidades/filiais a cooperativa possui?

Quantos cooperados a organizacao possui?

AN e

Como ¢ a politica de relacionamento da cooperativa com seus cooperados,
considerando o papel que eles desempenham enquanto fornecedores e consumidores
da cooperativa?
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6. Apresente dados sobre a evolugdo dos resultados da Cooperativa nos tltimos anos.
7. A cooperativa possui um planejamento estratégico? Com que frequéncia este
planejamento ¢ refeito?

Dados de Marketing:

8. A cooperativa utiliza algum tipo de assessoria ou consultoria em
marketing/comunicagdo?

9. Como ¢ estruturada a area de marketing/comunicacao da cooperativa? Que atividades
sdo realizadas?

10. Como a area de marketing /comunicagao se relaciona com as demais areas?

11.Em sua opinido, quais sdo os pontos fortes e fracos em realizar atividades de
marketing em uma cooperativa?

DADOS DO ENTREVISTADO E DAS ATIVIDADES DE MARKETING
Dados do entrevistado:

. Que cargo vocé ocupa na cooperativa?

Hé quanto tempo ocupa o atual cargo?

Hé quanto tempo trabalha na cooperativa?

. Qual sua idade?

. Qual a sua formagao/nivel de escolaridade?

N

Sistema de Informaciao de Marketing (SIM):

1. A cooperativa possui um sistema de informacao (SI) proprio ou terceirizado?
2. Caso a cooperativa ndo possua, como suas informagdes sao armazenadas?
3. Caso a cooperativa possua, que sistema (SI) ¢ utilizado? H4 quanto tempo a
cooperativa usa esse sistema?
4. A cooperativa possui um sistema de informagdo de marketing (SIM) proprio ou
terceirizado?
5. Caso a cooperativa ndo possua, como suas informag¢des de marketing/comunicagdo sao
armazenadas?
6. Quem € o responsavel por armazenar estas informagdes?
7. Caso a Cooperativa possua um SIM, qual o sistema utilizado? H4 quanto tempo a
cooperativa usa este sistema?
8. A cooperativa possui 0s subsistemas a seguir:
a) Sistema de registro interno de dados (se sim, que dados internos sao
armazenados)?
b) Atividades de inteligéncia de marketing (coleta de informagdes em revistas,
jornais, conversa com especialistas, relatorios econdmicos, entre outros)?
c) Subsistema analitico de marketing (geragdo de relatorios, a partir do
cruzamento de dados)?
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9. Quais sdo as dificuldades em obter informagdes internas (na organizagdo) e externas
(no mercado)?

10.Qual a importancia das informagdes externas e internas para as decisdes da
cooperativa  sobre  seus  produtos, precos, localizagdo/distribuicdo, e
promoc¢ao/comunicagao?

11. Como as informagdes de marketing/comunicag¢do sdo compartilhadas entre os setores
da cooperativa? Que tipo de informagao ¢ compartilhado?

Pesquisa de marketing:

1. A cooperativa realiza pesquisas de marketing?

2. Caso ndo realize estas pesquisas, quais sao os motivos para nao realizar?

3. Voce acredita que seria importante que a cooperativa realizasse pesquisas deste tipo?
Que decisdes da cooperativa vocé acredita que seriam afetadas por estas pesquisas?
Como a cooperativa obtém dados para sua tomada de decisdes?

4. Caso a Cooperativa realize pesquisas de marketing, nestas pesquisas, sdo considerados
apenas os associados ou o publico em geral?

5. Estas pesquisas sdo realizadas por um setor da organiza¢ao ou sdo terceirizadas?

6. Com que frequéncia a cooperativa realizada pesquisas de marketing? Ha algum
planejamento sobre a necessidade destas pesquisas para o futuro?

7. Como ocorre a decisdo sobre a necessidade de realizar uma pesquisa de marketing?

8. Quais sao os objetivos da cooperativa ao fazer uma pesquisa mercadologica:

a) Langar novos produtos e servigos no mercado?

b) Avaliar a aceitagdo de novos produtos e servigos?

¢) Avaliar a demanda por produtos e servigos antigos?

d) Avaliar a opinido dos consumidores quanto a seus produtos e servigos antigos?
e) Avaliar a opinido dos consumidores quanto a concorréncia?

f) Analisar os segmentos de compradores de determinados produtos/servigos?

g) Outros (especifique)?

9. Quais as etapas seguidas para realizar a pesquisa de marketing da cooperativa?

10. Que atividades da cooperativa tém sua tomada de decisdo afetada por estas pesquisas?

11.Quais s3o as principais vantagens e dificuldades em se realizar pesquisas de
marketing?

Planejamento de marketing:

1. A cooperativa possui um planejamento para o marketing/comunica¢do? Se sim, com
que frequéncia a cooperativa realiza este planejamento? Quem sdo os responsaveis por
elaborar este planejamento?

2. Como o planejamento estratégico da cooperativa interfere no planejamento de
marketing/comunicacdo? Esta area exerce papel estratégico na cooperativa?

3. Quais sdo as principais informagdes que a cooperativa necessita para a defini¢do do
planejamento de marketing/comunicagao?

4. Que etapas constam no plano de marketing/comunicag¢do da cooperativa?
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O planejamento avalia:

a) Ambiente interno da cooperativa?

b) Ambiente externo da cooperativa?
Quais sdo os principais segmentos de clientes da cooperativa? Foi realizado algum
estudo para definir estes segmentos?
Ao realizar um planejamento de marketing/comunicagao:

a) Quais sdo os principais objetivos pretendidos pela cooperativa?

b) Como os objetivos, metas e estratégias sdo estabelecidas?

¢) Como planos de a¢do e or¢gamentos sdao definidos?

d) A cooperativa define um cronograma para a execucdo de suas metas e

objetivos?

e) Como a cooperativa realiza a avaliagdao e controle do planejamento?
Quais sdo as vantagens e principais desafios em se realizar um planejamento de
marketing/comunicagdo?

Composto de marketing:

10.
11.

12.

13.

14.

Quem sdao os envolvidos na tomada de decisdes sobre produto, preco,
localizagao/distribui¢ao, € promog¢ao/comunicagao?
Existem avaliagdes apds a defini¢ao destes itens?

Produto:

Na criagdo de novos produtos/servicos, quais departamentos atuam em conjunto?
Como estes produtos/servigos sao desenvolvidos?

Como a cooperativa busca diferenciar seus produtos/servigos dos concorrentes?

Como a cooperativa planeja a diversificagdo dos produtos/servigos, a fim de atender a
todos os cooperados e clientes?

A cooperativa realiza investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento de
produtos/servigos?

Como a cooperativa verifica a qualidade de seus produtos/servigos?

Preco:

Como a cooperativa define seus precos (que métodos sdao usados)? Ha diferenca de
precos para associados e para consumidores em geral? Ha diferengas de precos por
segmento de mercado?

Hé um estudo quanto aos precos da concorréncia?

A cooperativa determina a demanda por seus produtos/servigos?

Que motivos levam os precos da cooperativa a variar? A cooperativa acompanha a
reagao dos clientes a estas mudangas?

Quais os principais objetivos que a cooperativa persegue com a determinacdo de seus
precos?

Que tipos de descontos sdo oferecidos? Ha diferengas nos descontos para associados e
consumidores em geral?

Quais sdo as opoes de pagamento, condi¢cdes e prazos ofertados pela cooperativa?
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18.

19.

20.

21.
22.
23.

24.
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Praca:

A cooperativa possui intermedidrios ou terceirizados na distribuicdo de seus produtos?
Se sim, quantos intermediarios a cooperativa possui?

Para definir seus intermedidrios, a cooperativa realiza um estudo prévio?

Que fatores foram levados em conta para a cooperativa optar por sua localiza¢ao? E de
modo geral, pela localizagdo de suas filiais?

Como a cooperativa planeja e executa o marketing em seus pontos-de-venda?

Promocio:

Como a cooperativa planeja sua comunicagao integrada de marketing para cooperados
e para o publico em geral?

Como a cooperativa seleciona os canais de comunicagdao com seus consumidores? Que
canais sdao usados (por exemplo, jornais, revistas, catalogos, outdoors, telemarketing,
televisao, radio, redes sociais ou outros)? Ha diferengas nos canais usados para
cooperados e para os clientes em geral? Se sim, foi feito um estudo para definir isto?
A cooperativa estabelece orcamentos para sua comunicagao?

Os resultados da comunicagao sao avaliados?

A cooperativa acompanha a rea¢ao/opinido dos clientes e cooperados em relagdo a sua
marca?

Vocé gostaria de acrescentar mais alguma informa¢ao ou comentario para a realizagao
deste estudo?

Obrigada pela participagao!
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APENDICE B — Termo de consentimento

Universidade Federal da Fronteira Sul
Curso de Administracao
Campus Chapecoé

Titulo da Pesquisa: Trabalho de Conclusdo
Pesquisadora/contato: Juliana Karem Fonseca Coutinho
Orientador da Pesquisa: Janaina Gularte Cardoso

Consentimento Livre e Esclarecido

2 TP T informo que fui esclarecido
(a), de forma clara e detalhada, livre de qualquer forma de constrangimento ou coercao que a
pesquisa intitulada “Marketing em cooperativas: um estudo comparativo em cooperativas do
oeste catarinense”, tem como objetivo principal diagnosticar as atividades de marketing
empregadas por cooperativas localizadas no Oeste Catarinense, considerando o sistema de
informagao de marketing (SIM), pesquisa, planejamento e composto de marketing.

A justificativa para realizagdo da mesma se deve a forte presenca de cooperativas no
Oeste Catarinense e o papel relevante que desempenham para o desenvolvimento econdémico
e social regional. O marketing, por sua vez, possibilita que as organiza¢des comuniquem um
valor superior aos seus clientes e cooperados, auxiliando o alcance dos objetivos
organizacionais e possibilitando o emprego de modelos que se adaptem as caracteristicas e
especificidades das organizagdes cooperativas.

A técnica de coleta das informagdes sera através de entrevista, a ser gravada para
transcricdo da conversa, ou respostas enviadas via e-mail, contudo, somente o pesquisador e
seu orientador terdo acesso a integra das gravagdes, ou respostas escritas. Os dados depois de
organizados e analisados, poderdo ser divulgados e publicados, ficando a pesquisadora
comprometida em apresentar sua pesquisa, para que possamos, efetivamente, conhecer os
resultados deste estudo. Fui igualmente informado de que tenho assegurado os direitos de:

- Receber resposta a todas as duvidas e perguntas que desejar fazer acerca de assuntos
referentes ao desenvolvimento desta pesquisa;

- Desistir da pesquisa, a qualquer momento, e¢ deixar de participar do estudo sem
constrangimento ou risco de sofrer algum tipo de represalia;

- Nao ter minha identidade revelada em momento algum da pesquisa.

Assinatura da PesquiSadora: ........ccciiiiiiiiieriie et et eees



