2

UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL - UFFS
CAMPUS CHAPECO
CURSO DE ADMINISTRACAO

ANDERSON JOSE CASSOL

ANALISE DAS FUNCOES DE MARKETING EM UMA COOPERATIVA DE
CREDITO - UNIDADE CHAPECO/SC

CHAPECO
2017



ANDERSON JOSE CASSOL

ANALISE DAS FUNCOES DE MARKETING EM UMA COOPERATIVA DE
CREDITO - UNIDADE CHAPECO/SC

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

Orientador: Prof°. Me. Emerson Moisés Labes

CHAPECO
2017



PROGRAD/DBIB - Divisao de Bibliotecas

Caszol, Anderson Joszé

BMWALISE DAS FUNCOES DE MAREETING EM UMR COOQOPERRTIVA
DE CREDITO - UNIDADE CHAPECO/SC / Anderson José Cassol.
-= 2017.

T6 £.:3il.

Orientador: Emerson Moises Labes.

Trabalho de conclusdo de curso (graduacgdo) =
Universidade Federal da Fronteira Sul, Curso de
Bdministragdo , Chapecd, SC, 2017.

1. Marketing. 2. Endomarketing. 3. Cooperativa. I.
Labes, Emerson Moises, orient. II. Universidade Federal
da Fronteira Sul. III. Titulo.

Elaborada pelo sistema de Geracdo Automatica de Ficha de ldentificacdo da Obra pela UFFS
com os dados fornecidos pelo{a) autor(a).



ANDERSON JOSE CASSOL

ANALISE DAS FUNCOES DE MARKETING EM UMA COOPERATIVA DE
CREDITO - UNIDADE CHAPECO/SC

Trabalho de conclusao de curso apresentudo 2o Cumo de Adminstrsgao da Universadade:

Fedemml da Fronieim  Sul, ' eomas rctquiv.im para a ohiengho do fitelo de Buchare] em

A nidtragae
Urnientador, Praf, Kz Emerson Moises Labes

Estie Trubalhi de Conclusio de Curso ol defendide e sproviido peln binea em: 13072017

HANUA EXAMINADORA:

{ J,:**‘.':m..m—:ézf(ﬁ
Pro# M. Emerson Moses Labes - UFFS
’ /.f"_}’
L .'-?E!'Fﬁw'w
Prof. Dr. Fabricio Simplicio Maix - UFFS

>
o A --,-/L-

Prf, Me. hL'fr';m Robgrin dos Rais - UFFS




Dedico este trabalho a minha familia pelo

apoio e confian¢a a mim dedicados



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, agradeco imensamente a Deus por todas as bén¢dos e livramentos e
por ter me permitido chegar até aqui.

Agradeco aos meus pais pelo incentivo e apoio dedicados durante todo o periodo de
graduag@o. Em especial minha mae, Jandira Cassol, pela torcida incansdvel pelo meu sucesso
e por ter me apoiado e me orientado nas vezes que pensei em desistir. Agradeco eternamente
por tudo!

Agradeco meus irmaos Verediane, Josimar e Morgana pelo apoio e credibilidade para
mim prestados, pelos exemplos de superacdo e de sucesso que sdo e demonstram! Pela nossa
imensa amizade e unido e pelo exemplo de pessoas e profissionais que sdo espelhos por mim
seguidos. Agradeco meus cunhados André, Veronice e Eliberto pelo apoio e pelas energias
positivas emanadas. Agradeco minhas sobrinhas Dandara e Amanda pela oportunidade de
conviver e de reinventar sempre, sao todos muito especiais!

Ao professor orientador, Emerson Moisés Labes, agradeco pelo incentivo, pela
receptividade, pela paciéncia, pelas orientagdes e ajudas na elaboracdo do TCC.

Agradeco a UFFS pela oportunidade de estudar em uma universidade federal, pela
oportunidade de fazer parte de sua histéria e pelo comprometimento na formacgao de
profissionais cidadaos.

Agradeco aos professores da UFFS, por todo conhecimento repassado, pelos exemplos
de profissionalismo e pela postura correta sempre repassada aos académicos e comunidade
académica.

Agradeco aos meus colegas de graduacido, a todos que contribuiram de alguma forma
para meu desenvolvimento pessoal e/ou académico. Agrade¢o em especial a minha colega e
amiga Eliane Gomes pelas situacdes positivas € outras nem tantas, juntos passados e pela
cumplicidade desse tempo. Obrigado.

Agradeco a todos meus colegas de trabalho que também contribuiram muito para meu
éxito académico, uma vez que foi possivel viver o que aprendido na graduacgdo na prética.

Por fim, agradeco todas as pessoas que de alguma forma contribuiram na minha

caminhada até aqui e a realizar esse sonho.



RESUMO

O marketing visto como uma ferramenta de gestdo, dispde de mecanismos muito importantes
para tomada de decisio e definicdes de estratégias. E necessdrio utilizd-lo a favor da
organizagdo, € preciso estar atento as mudancas, as demandas e as necessidades dos clientes.
Seja em organizacdes privadas ou sem fins lucrativos, o marketing precisa ser tratado como
ferramenta vital na divulgacdo e na comunicacdo das organizacdes para com seus clientes.
Quando a organizagdo estd inserida dentro de outra, no caso da cooperativa desse estudo, é
necessdrio abordar e utilizar mecanismos de endomarketing também, a fim de promover
internamente seus produtos e servicos, considerando a satisfacio em fazer parte da
organizacdo pelos seus colaboradores. Nessa perspectiva, o objetivo desses estudo € verificar
a melhor forma de desenvolver o marketing integrado da cooperativa no posto de atendimento
de Chapecd-SC, visto que a cooperativa atua em vérias cidades do Brasil. Para a realizacao
deste estudo, envolvendo estas varidveis, adotou-se a metodologia caracterizada, quanto aos
fins como exploratdria, descritiva e aplicada. Quanto aos meios, bibliografica, pesquisa de
campo e estudo de caso, além de ser uma pesquisa qualitativa. Os dados foram coletados por
meio de questiondrios e entrevistas semiestruturadas. Para sua andlise, utilizou-se o método de
andlise de contetddo. Participaram dessa pesquisa colaboradores de uma agroindustria onde a
cooperativa estd inserida, cooperados e ndo cooperados a mesma, além dos colaboradores da
cooperativa, todas as coletas realizadas na unidade de Chapec6-SC. Observou-se entdo que a
organizacdo em questdo necessita de melhorias quanto a aplicacdo do marketing integrado,
existem acOes isoladas e sem padronizagdo, muitos ndao cooperados a mesma dizem
desconhecer a cooperativa ou ndo conhecer os servicos por ela oferecidos. Com a verificacao
de que hd um setor comercial instalado, porém com apenas uma pessoa trabalhando, foi
possivel propor algumas estratégias, dentre as quais a implantacdo de uma comissdao de
marketing para atuar nessa area, uma pesquisa de marketing em outras unidades e a realizacao
de campanhas de adesdo e/ou de divulgacdo, que com planos de acdes definidos, propde-se a
utilizacdo das mesmas pela cooperativa.

Palavras-chave: Marketing. Endomarketing. Cooperativa.



ABSTRACT

Marketing seen as a management tool, has very important mechanisms for decision making
and definitions of strategies. It is necessary to use it in favor of the organization, you must be
aware of the changes, the demands and the needs of the customers. Whether in private or non-
profit organizations, marketing needs to be treated as a vital tool in communicating and
communicating organizations to their customers. When the organization is inserted within
another, in the case of the cooperative of this study, it is necessary to approach and use
endomarketing mechanisms also, in order to internally promote its products and services,
considering the satisfaction in making the organization part of its collaborators. In this
perspective, the objective of these studies is to verify the best way to develop integrated
marketing of the cooperative in the service station of Chapecd-SC, since the cooperative
operates in several cities in Brazil. For the accomplishment of this study, involving these
variables, the methodology was adopted, as regards the purposes as exploratory, descriptive
and applied. As for the means, bibliographical, field research and case study, besides being a
qualitative research. Data were collected through questionnaires and semi-structured
interviews. For its analysis, the content analysis method was used. Participating in this
research were collaborators of an agroindustry where the cooperative is inserted, cooperated
and not cooperated with it, besides the collaborators of the cooperative, all the collections
made in the unit of Chapec6-SC. It was then observed that the cooperative in question needs
improvements in the application of integrated marketing, there are isolated and non-
standardized actions, many non-cooperatives to the same say to ignore the cooperative or not
to know the services offered by it. With the verification that there is a commercial sector
installed, but with only one person working, it was possible to propose some strategies,
among which the implementation of a marketing commission to work in this area, a
marketing research in other units of the cooperative and Implementation of campaigns of
adhesion and / or dissemination, which with defined action plans, it is proposed to use them
by the cooperative.

Keywords: Marketing. Endomarketing. Cooperative.
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1 INTRODUCAO

A aplicacdo do marketing pode ser encontrada nas mais diversas formas e em todas as
organizacdes. Formal ou informalmente, as pessoas envolvem-se em grande nimero de
atividades que podem ser denominadas marketing, porém a efetividade dessa aplicagcdo esta
relacionada ao cuidado em seu planejamento e execucdo. O marketing estd associado a
identificacdo e satisfacdo das necessidades humanas, a administracdo do mesmo estd
relacionada com a busca de mercados-alvo, a captacdo, manutencdo e fidelizacao de clientes,
criando, entregando e comunicando um valor superior aos mesmos (KOTLER; KELLER,
2000).

Dentro desse contexto de marketing apresenta-se o conceito de endomarketing que de
acordo com Dalpiaz (2002) é a questdo de motivar a pessoa que desempenha suas atividades
dentro da empresa, buscando atrai-la e reté-la por meio de agdes desenvolvidas que
contribuam na obtencdo de resultados para a empresa. Dalpiaz (2002, p. 9) coloca ainda que
“no Endomarketing essa forma de retengdo e de atracdo do cliente interno da empresa
(funciondrio) € feita da mesma forma que no marketing externo, as a¢des sdo direcionadas
para a massa, isto ¢, para o grande publico™.

Nas cooperativas de crédito que de acordo com Bittencourt (2001), sdo instituicdes
financeiras e sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica proprias, de natureza civil,
sem fins lucrativos que nao estdo sujeitas a faléncia, constituidas com o objetivo de propiciar
crédito e prestar servigos aos seus associados. Torna-se também necessario utilizar do
marketing para o bom desempenho das mesmas, pois o sucesso financeiro de uma
organizacdo depende muitas vezes da habilidade de marketing. As outras dreas funcionardo se
houver demanda de servico ou produto, mediante as formas em que foram trabalhadas as
ferramentas de produto, precgo, praca e promog¢do. (KOTLER E KELLER, 2006).

Nesse contexto, Crazio (2003), apresenta que o marketing em cooperativas, busca a
sinergia entre o composto de marketing (quatro P’s: produto, preco, praga e promoc¢ao), além
de promover o desenvolvimento social, politico e econdmico de todos os envolvidos com a
mesma.

As cooperativas de crédito integram o sistema financeiro brasileiro, o mesmo é
composto por entidades normativas, supervisoras e operacionais. As entidades normativas
compreendem-se pelo Conselho Monetario Nacional (CMN); Conselho Nacional de Seguros
Privados (CNSP) e Conselho Nacional de Previdéncia Complementar (CNPC). Ja as

entidades supervisoras sdo representadas pelo Banco Central do Brasil (BCB); Comissdo de
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Valores Mobilidrios (CVM); Sistema de Seguros Privados (SUSEP) e Superintendéncia
Nacional de Previdéncia Complementar (PRVIC). As entidades operacionais sdo compostas
pelo Banco do Brasil (BB); Banco Nacional do Desenvolvimento Econdmico e Social
(BNDES); Caixa Econdmica Federal (CEF) e todas as instituicdes financeiras monetarias, a
qual incluem-se as cooperativas de crédito. (COMISSAO DE VALORES MOBILIARIOS-
CVM, 2016).

Mediante ao exposto, a pesquisa foi desenvolvida em uma cooperativa de crédito que
atua dentro de uma empresa multinacional do agronegécio e da indudstria alimenticia, tendo
pontos de atendimentos em diversas cidades brasileiras, sua atuacdo € na drea de crédito,
fomentando e auxiliando o desenvolvimento dos funciondrios da empresa inserida para a
satisfacdo das suas necessidades e realizacao dos seus sonhos.

O estudo desenvolveu-se para compreender o nivel em que o marketing estd sendo
utilizado na cooperativa, visto que ndo hd um plano de marketing integrado em todos os
postos de atendimento da mesma. Os mesmos utilizam ferramentas individuais para suas
acoes de promog¢do e comunicacdo, o que muitas vezes gera retrabalhos e ineficdcia no
atingimento das metas. E diante disso, tem-se como problema de pesquisa a seguinte questao:

Qual é a melhor forma de desenvolver o marketing integrado da cooperativa no posto de

atendimento de Chapecé-SC.

1.1 OBJETIVOS

O objetivo geral deste estudo € verificar a melhor forma de desenvolver o marketing

integrado da cooperativa no posto de atendimento de Chapecd-SC.

Os objetivos especificos sdo:

a) Diagnosticar as funcOes e/ou agdes de marketing que a cooperativa ja utiliza;
b) Levantar o perfil dos socios e ndo sdcios da cooperativa;

¢) Analisar as fun¢Oes de marketing da cooperativa;

d) Propor estratégias para o marketing integrado na cooperativa.
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1.2 JUSTIFICATIVA

A justificativa de uma pesquisa precisa ser apresentada para que verifique-se o porqué
da sua existéncia. Sendo assim, Roesch (2012), afirma que € importante justificar o estudo
sob trés pontos de vista, que sdo: sua importancia, oportunidade e viabilidade.

Quanto a importancia desse estudo, destaca-se que o mesmo € valido tanto para o
académico, tanto para a organizacdo em que estd sendo desenvolvido. A importincia para a
organizacio estd no impacto positivo que o mesmo acarretard na visualizacdo de melhorias
de processo e aplicacdo do marketing interno, de forma a agregar valor aos stakeholders.
Para o académico a importancia estd na possibilidade de desenvolver de forma prética dentro
do préprio ambiente de trabalho, através do estudo de caso, as ferramentas de marketing.

E importante ressaltar que a cooperativa em que o estudo foi aplicado, por atuar dentro
de uma grande empresa do agronegdcio, nunca desenvolveu qualquer pesquisa com o0s
clientes a fim de compreender as necessidades na drea do estudo. Também cabe ressaltar o
momento em que a cooperativa estd passando, que € uma fase de grandes mudancgas
estruturais e expansao.

Quanto a oportunidade, identifica-se um momento crucial em que a cooperativa estd
vivendo de expansdo e ampliacdo. Esse estudo € importantissimo para a visualizacdo e
obtencdo de informacgdes sobre o marketing interno a fim de proporcionar elementos a serem
seguidos, uma vez que foi aplicado aos seus clientes. Sobre a viabilidade do estudo, do
ponto de vista técnico, considera-se o interesse por parte da empresa em relacionar as

estratégias propostas no estudo com o seu cotidiano.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

ApOs esta introdugdo, que configura o primeiro capitulo deste trabalho, no segundo
capitulo apresenta-se o referencial tedrico, com a exposi¢do dos principios tedricos que
embasaram a pesquisa. Inicialmente, sdo tratados os conceitos referentes ao marketing e ao
marketing em organizacOes sem fins lucrativos e em cooperativas. Na sequéncia, aborda-se
sobre a gestdo do marketing, especialmente em relacio aos aspectos da pesquisa,
planejamento, composto de marketing e comunicagdo de marketing, além de endomarketing
e marketing interno. Apds, expdem-se definicdes quanto ao cooperativismo € as
organizacOes cooperativas, seus principios e caracteristicas, bem como cooperativas de

crédito.
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No terceiro capitulo consta a metodologia empregada para a realizagcdo do trabalho.
Evidencia-se a classificacdo da pesquisa, as unidades de andlise, a técnica de coleta de dados
e andlise dos dados. O quarto capitulo apresenta o estudo de caso, os resultados e discussoes
e as proposicoes para este estudo.

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

para pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo objetiva-se revisar a literatura, através do embasamento tedrico
necessdrio para o desenvolvimento do estudo. Sendo assim, serdo explorados temas referentes
ao marketing, marketing em organizagdes sem fins lucrativos, marketing em cooperativas,
gestdo do marketing, pesquisa de marketing, composto de marketing, planejamento de
marketing, endomarketing e marketing interno, bem como abordard temas referentes ao

cooperativismo e organizagdes cooperativas, além de cooperativas de crédito.

2.1 MARKETING

O marketing corresponde a uma atividade de comercializagdo que teve embasamento
no conceito de troca. A partir do momento em que os individuos e organizagdes de uma
sociedade comecaram a se desenvolver e precisar de produtos e servicos, esses criaram
especializagdes. Com isso o processo de troca tornou-se muito mais facil, uma vez que a
sociedade beneficiou-se com a qualidade e produtividade dos mais capacitados (LAS CASAS,
2012).

De acordo com Las Casas (2012), para que a troca acontegca é necessario que cinco
condi¢gdes sejam satisfeitas, sendo elas: precisa ter pelo menos das partes envolvidas; cada
parte tem algo que pode ser de valor para a outra; cada parte tem capacidade de comunicacao
e de entrega; cada parte € livre para aceitar ou rejeitar a oferta e cada parte acredita estar em
condig¢des de lidar com a outra.

Nesse contexto, Kotler e Keller (2012), afirmam que o processo de trocas exige uma
boa dose de trabalho e habilidade. A administracdo do marketing acontece quando ao menos
uma das partes em uma relacio de troca potencial procura meios de obter as respostas
desejada das outras partes. “Vemos, portanto, a administra¢cdo de marketing como a arte e a
ciéncia de selecionar mercados-alvos e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagdo,
entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente.” (KOTLER E KELLER, 2012,
p.03).

Churchill Junior (2000) apresenta que o marketing € usado para desenvolver trocas
que visam ou ndo lucros. Trocas que visam lucros é a meta do negécio que buscam gerar
receitas acima de custos. Uma organizacdo sem fins lucrativos pode vender os produtos com o

lucro e depois usd-los apenas para cobrir seus custos.
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Nesse contexto de trocas, Las Casas (2012), define a comercializagdo em trés fases, a
primeira fase voltada para producdo que ocorreu antes dos anos 20, nessa fase o que
prevalecia era o produto, tinha-se o entendimento que um bom produto era suficiente para
uma empresa vender bem. A segunda fase denominada fase das vendas, focado na venda dos
produtos excedentes a produgdo, nessa fase a ordem era vender a qualquer custo. Iniciando-se
nessa fase as vendas agregadas, as propagandas, pesquisas e outras alternativas do marketing
moderno. A terceira fase destacada pelo autor € a fase do marketing, essa que dura desde os
anos 50 até os dias atuais, caracteriza-se principalmente pela orientacdo do consumidor, em
entender e satisfazer suas necessidades e desejos.

Apo6s expor alguns elementos, principios e entendimento de marketing, o quadro 1, a
seguir, apresenta uma sintese da evolu¢do que complementam o que foi supracitado sobre as

definicdes de marketing:

Quadro 1 - Sintese da evolucdo das defini¢des de marketing

Autor Ano | Definicao de marketing (continua)

1. American Marketing 1960 | “O desempenho das atividades de negocios que dirigem o

Association fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou
utilizador.”

2. Ohio State University 1965 | “O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda

para bens econdmicos e servigos é antecipada ou abrangida
e satisfeita através da concep¢do, promog¢do, troca €
distribuig@o fisica de bens e servigos.”

3. Kotler e Sidney Levy 1969 | “O conceito de marketing deveria abranger também as
institui¢oes ndo lucrativas.”
4. William Lazer 1969 | “O marketing deveria reconhecer as dimensdes societais,

isto é, levar em conta as mudancas verificadas nas relacdes
sociais.”

5. David Luck 1969 | “O marketing deve limitar-se as atividades que resultem em
transagoes de mercado.”
6. Kotler e Gerald Zaltman 1969 | “A criagdo, implementagdo e controle de programas

calculados para influenciar a aceitabilidade das ideias
sociais e envolvendo consideragdes de planejamento de
produto, preco, comunicagdo, distribuicio e pesquisa de
marketing.”

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

8. Robert Hass 1978 | “E o processo de descoberta e interpretagdo das
necessidades e desejos do consumidor para as
especificagdes de produto e servigo, criar a demanda para
esses produtos e servicos, e continuar a expandir essa
demanda.”
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Autor Ano | Definicao de marketing (conclusido)

9. Robert Hass 1978 | MARKETING INDUSTRIAL - “E o processo de
descoberta e interpretacio das necessidades, desejos e
expectativas do consumidor industrial e das exigéncias para
as especificacdes do produto e servico e continuar através
de efetiva promogao, distribui¢do, assisténcia pds-venda a
convencer mais e mais clientes a usarem e a continuarem
usando esses produtos e servigos.”

10. Philip Kotler 1997 | “E o processo de planejamento e execugdo desde a
concepgao, prego, promogdo e distribuicao de ideias, bens e
servi¢os para criar trocas que satisfacam os objetivos de
pessoas e de organizagoes.

Fonte: Cobra (2011, p. 27)

Sobre marketing também, Armstrong e Kotler (2007, p.4) apresentam de um modo
geral que “o marketing ¢ um processo administrativo e social pelo qual os individuos e
organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor com os
outros”. Os autores declaram que o marketing € um processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem relacionamentos ao longo do tempo.

Ainda segundo Zenaro (2011, p. 22),

O marketing é responsdvel pela criacdo e sustentacdo das relacdes das
organizacdes com seus mercados através dos processos de troca e geragdo de
valor. Suas premissas ou principios bdsicos sdo de conquistar e manter
clientes e mercado através de atividades que levem o produto ou servigo
certo, no lugar certo, na hora certa, para o cliente certo, pelo melhor valor e
nas especificacdes que satisfacam as exigéncias tanto de pessoas fisicas
quanto juridicas, os chamados consumidores organizacionais.

Outro ponto de interesse para o marketing sdo os mercados de clientes. Kotler e Keller
(2006, apud Coutinho, 2015, p. 23) apontam a existéncia do mercado consumidor,
organizacional, global e sem fins lucrativos. O primeiro compreendido pela comercializa¢ao
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 confianga 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 preco, adaptar de seus produtos, servigos

e comunicacio para cada local e conforme cada cultura.
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2.1.1 Marketing em organizacoes sem fins lucrativos

O marketing ganha importancia como uma fun¢do administrativa nas organizacoes
sem fins lucrativos quando estas se relacionam com seu ambiente por meio do entendimento
das caracteristicas e estruturas do comportamento dos grupos-alvo (LOVELOCK;
WEINBERG, 1989 apud SHIRAISHI e CAMPOMAR, 2011). Os autores destacam essa
importancia no desenvolvimento da estratégia de marketing através da realizacdo dos projetos
de pesquisas para aumentar o entendimento das caracteristicas e estruturas do comportamento
dos grupos-alvo; entendendo a natureza e o tamanho de seus mercados; encontrando
caminhos alternativos para dividir o mercado em segmentos; definindo quais segmentos
atender. E na determinacdo do composto de marketing: oferecimento de beneficios em forma
de produtos (bens fisicos, servicos ou um comportamento social recomendado); determinagao
do preco para obtencdo dos beneficios; determinagdo da distribuicio dos produtos;
determinag@o dos meios de comunicag¢do para comunicar o produto.

Kotler e Andreasen (1996, apud SHIRAISHI; CAMPOMAR, 2011, s.n.) destacam
algumas caracteristicas em organiza¢des sem fins lucrativos que adotam uma moderna
orientacdo para o marketing:

- s@o voltadas para os clientes;

- confiam em pesquisas de forma severa;

- tém uma tendéncia para segmentacio;

- possuem estratégias usando todos os elementos do mix de marketing, ndo apenas a
comunicac¢do. Os autores relatam ainda a importancia do planejamento em organiza¢des mais
sofisticadas, afirmando que nessas entidades todas as andlises e planejamentos comecam e
terminam com o cliente.

Serralvo (2001, apud COUTINHO, 2015, p. 24) aponta que, sob o ponto de vista do
terceiro setor (organizacdes ndo lucrativas de interesse publico), o marketing pode auxiliar
estas organizacOes possibilitando maior eficiéncia em diversos aspectos, tais como:

a) diagnosticar sua atuagao;
b) captar recursos;
¢) melhorar produtos e servigos;
d) identificar novas oportunidades e maneiras de agir na sociedade;
e) estabelecer parcerias com iniciativa privada e governo.
Dentre as organizagdes sem fins lucrativos, apresentam-se as cooperativas, no topico a

seguir serd explanado sobre o marketing em cooperativas
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2.1.2 Marketing em cooperativas

Na concepc¢ao de Crazio (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 acdes da
cooperativa; e a fraternidade, que esté relacionada ao respeito para com o outro nos negocios,
dentro e fora da cooperativa. Hoje, tais valores estdo refletidos nos principios cooperativistas,
incorporados nos estatutos de todos os tipos de cooperativas, que de acordo com Crizio
(2005) consistem em:

a) Adesao voluntdria e livre;

b) Gestao democratica pelos membros;
¢) Participacdo econdmica dos membros;
d) Autonomia e independéncia;

e) Educacao, formacdo e informacao;

f) Intercooperacao;

g) Interesse pela comunidade.

De acordo com Braga, Silva e Dornelas, (2002), os atos praticados pelas sociedades
cooperativas sao denominados atos cooperativos, e sao aqueles praticados entre a cooperativa
e seus cooperados, € entre cooperativas que tem o mesmo objeto social, sendo que estes nao
representam operacdo de mercado, ou seja, a sociedade cooperativa estabelece relagdes com
seus cooperados, através de um sistema eficaz de comunicacdo entre ambos, buscando a
atuacdo e participacdo ativa destes junto a sociedade, pois esta depende de transagdes,
aplicacoes, depdsitos dos cooperados para manter-se em funcionamento, essa troca existente
entre os cooperados deixa claro que as relagdes de marketing nas cooperativas também é um
fator primordial na relagdo entre os membros.

Segundo Reis et al. (2008), em sua maioria, as cooperativas atuam com departamentos
proprios de marketing para realizar a comunica¢do com o publico. Isto é 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 indispensdvel para essas organizagdes

fortalecerem sua imagem, além de ser um meio de distribuir seus negdcios para si mesmas.
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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 servicos.

A seguir serd abordado sobre a gestdo do marketing.

2.2 GESTAO DO MARKETING

A gestio do marketing estd envolvida com questdes que vao muito além da
normalidade e tranquilidade de uma organizacdo. Pois nem sempre € facil tomar a decisdo
correta, os gerentes de marketing precisam tomar decisdes importantes, como quais
caracteristicas incluir em um novo produto, a que preco oferecé-los aos consumidores, onde
vender seus produtos e quanto gastar em propaganda e venda, a gestdo do marketing precisa
estar atenta a todas as demandas e necessidades de seus clientes, a fim de satisfazé-los de
forma precisa, mas também sendo lucrativo para a empresa. (KOTLER; KELLER, 2010).

De acordo com Las Casas, 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 relagcdes 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.

Ferrell e Hartline (2005, apud CUTINHO, 2015) apontam as principais atividades e
decisdes relacionadas ao marketing. A primeira delas € planejamento tatico e estratégico, pois
o marketing eficaz necessita de um planejamento estratégico sélido, 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 informacdes, o que demanda a realizacdo de pesquisas e andlises 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.



24

Limeira (2010, p. 9) corrobora que o marketing enquanto fungdo empresarial:

integra o conjunto de fun¢des desempenhadas na empresa, como producio,
finangas, logistica, recursos humanos, sistemas de informagao, engenharia de
produtos, pesquisa tecnoldgica, entre outras, que gerenciam recursos € geram
resultados para agregar valor econdmico ao processo empresarial como um
todo. Portanto, a fungido de marketing engloba a tomada de decisdes, a gestio
de recursos, a coordenacdo de processos e a avaliagdo de resultados, como
qualquer outra funcdo empresarial. [...] Portanto, o gerente de marketing ¢
responsdvel pelo planejamento, pela organizacdo e pelo controle das
atividades estratégicas e taticas de marketing, visando otimizar o valor para o
cliente e, simultaneamente, para o acionista.

Diante do que foi apresentado, as sec¢Oes a seguir abordardo as atividades de
marketing, quanto a pesquisa, a0 composto e ao planejamento de marketing, considerando-se

que estas praticas contribuem para o alcance dos objetivos da fun¢do de marketing.

2.2.1 Pesquisa de marketing

,

E um processo de coleta e andlises de informacdes que especificam os problemas
enfrentados pela empresa. E direcionada para a resolu¢ido de problemas ou tomada de decisao

(DIAS, 2003).

O principal propésito da pesquisa é obter informagdes especificas em um
limitado tempo, a fim de reduzir os ricos em tomadas de decisdo. Para
aumentar o sucesso das empresas estdo integrando aos seus bancos de dados
com informagdes de seus consumidores e seus projetos de pesquisa, para
ajudar definir problemas desse processo e guiar esforcos (DIAS, 2003, p.
368).

O propésito destes dados coletados € facilitar a compreensdo do mercado consumidor
em relagdo a sua satisfacdo, desejos e necessidades. O processo de marketing além de avaliar
todas as agdes, monitora-as e observava o seu desempenho.

Segundo Dias (2003) o marketing de pesquisa se divide em trés etapas:

a) O problema é o objetivo da pesquisa: para ter resultados realmente efetivos se faz
necessdrio uma pesquisa com o objetivo claro, para que os dados sejam coletados de maneira
adequada. Também ressaltando, uma pesquisa quando estd muito limitada pode deixar de fora
informagOes que competem para a solucao do problema.

A pesquisa tem como objetivo a investigacdo das necessidades, desejos, hdbitos, costumes e
satisfacdo dos clientes ndo s6 produtos e/ou servigos de uma empresa especifica, mas de todo
ramo de uma mesma segmentacio de mercado incluindo até mesmo a concorréncia.

b) Planejar o projeto de pesquisa: ¢ a definicio de qual a metodologia serd usada
para coletar os dados para se alcangar os objetivos da pesquisa. Existem 3 tipos de pesquisa de

marketing, exploratdrio, descritiva e casual.
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Exploratoria: tem o objetivo de “explorar”, procurar gerar hipoteses e explicagcdes para
um estudo mais aprofundado. Sua principal caracteristica € ser uma pesquisa muito flexivel,
assim facilitando quando as ideias venham aparecendo para que as mesmas sejam trabalhadas;

Descritiva: utilizada quando os problemas a serem investigados estdo totalmente
claros, buscam-se resultados quantitativos em relacdo aos consumidores. Pode analisar caso
haja a relacdo entre duas varidveis;

Causal: determina a causa e o efeito, ao contrario da descritiva ela determina, com
efeito, que uma varidvel tem sobre a outra ou quais alteracdes causam nas mesmas.

¢) Coleta de dados: em uma pesquisa pode-se ser usado diferentes métodos, pois cada
um pode ser caracteristico e especifico com suas vantagens e desvantagens dependendo da
pesquisa, assim sendo as vezes necessdrio utilizar mais de um método simultaneamente
dependendo o objetivo da pesquisa.

Podem ser utilizados juntos os dados secunddrios, (que sdao aqueles que foram
coletados por outra empresa ou entidade, porém os mesmo sdo muito limitados) e também os
primarios que sao informacdes coletadas especificamente para aquela necessidade.

Apos essas etapas vem a andlise das informacdes coletas, e depois a apresentagdo dos
dados.

“A pesquisa de marketing deve-se também ser utilizada como uma ferramenta para
medir a regularidade a satisfacdo do cliente, para que a empresa possa conhecer e, assim,

controlar melhor seu empenho junto aos seus consumidores” (DIAS, 2003, p. 390).

Para Malhotra (2012) o processo de pesquisa de marketing possui seis etapas, sendo
elas:

Etapa 1: Definicio do problema: nessa primeira etapa, em qualquer projeto de
marketing serd definido o problema. Através da necessidade do setor ou da organizacio,
encontrada por estudos de dados secunddrios, conversas com analistas e até mesmo com uma
pesquisa qualitativa como grupo de foco.

Etapa 2: Desenvolvimento de uma abordagem: essa etapa definird uma estrutura
objetiva ou tedrica, modelos analiticos, perguntas de pesquisa, hipotese e a identificacdo das
informacdes necessdrias. Guiado por discussdes com gerentes, analistas, estudos de dados
secunddrios e pesquisa qualitativa.

Etapa 3: Formulacio da concepcao de pesquisa: realiza-se nessa etapa uma
estrutura ou esquema de projeto de pesquisa de marketing detalhado, sobre as informacgdes

necessdrias, sua finalidade € criar um estudo que teste as hipdteses de interesse, determine as
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possiveis respostas as perguntas da pesquisa e proporcione as informacdes necessarias para a
tomada de decisdo.

Etapa 4: Trabalho de campo ou coleta de dados: a coleta de dados requer uma forca
ou equipe de campo que opere no campo, como no caso das entrevistas pessoais, por telefone,
pelo correio ou eletronicamente. A selecdo, o treinamento, a supervisdo e a avaliacdo
adequada dessa for¢ca de campo ajudam a minimizar os erros de coletas de dados.

Etapa 5: Preparacao e analise dos dados: essa etapa inclui sua edi¢o, codificacio,
transcricdo e verificacdo. Os dados sdo analisados pra obter informacdes relacionadas aos
componentes de problema de pesquisa de marketing, oferecendo, assim, informagdes para o
problema de decisdes da geréncia.

Etapa 6: Preparacio e apresentacio de relatério: O projeto inteiro deve ser
documentado em um relatério escrito que cubra as perguntas especificas identificadas, que
descrevam todos os aspectos, abordagens e caracteristicas da pesquisa de forma que possam
ser usadas prontamente no processo decisorio. Além de uma apresentacdo verbal a gerencia
que deverd ser feita, com uso de ferramentas informativas e explicativas.

Entdo a pesquisa de marketing, mesmo sendo dividida em etapas, estd interligada e
relacionada. Para cada avanco de etapa o pesquisador precisa olhar para as anteriores. Ela
pode servir para medir a satisfacdo do cliente, para lancamento de novos produtos no
mercado, ver em que os concorrentes estdo melhores, em quais os aspectos pode-se melhorar,
entre outras inimeras utilidades dessa ferramenta do marketing, que s6 vem agregar nas
organizacdes. (MALHOTRA, 2012).

McDaniel e Gates (2006, apud COUTINHO, 2015) destacam a relagdo entre a
pesquisa de marketing e o composto de marketing, uma vez que o composto precisa se
adaptar as mudancgas 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, fazendo isso através da pesquisa de marketing. Sobre o composto de marketing, o

proximo tépico ird explicar mais detalhadamente.

2.2.2 Composto de marketing

O composto de marketing teve seu inicio com o emprego de métodos mercadoldgicos

no setor lucrativo, por volta de 1950, quando Neil N. Borden (1965 apud AMARAL, 2000)
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comegou a utilizar o termo marketing mix em seus textos e aulas. Inicialmente, o autor
considerava que os elementos do marketing mix poderiam envolver uma lista grande ou
pequena, conforme a classificacdo ou subclassificacdo dos métodos e politicas
mercadoldgicas 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, Preco, Praca e Promocao).

Urdan e Urdan (2013) expdem que muitos outros conceitos foram adicionados ao mix
de marketing, porém os 4Ps de McCarthy sdo suficientes. Ainda que nos dias atuais muitas
empresas nao compreendam de forma correta tais conceitos para se trabalhar.

Os proximos tépicos, trardo uma base sobre os 4Ps do composto de marketing

proposto.

2.2.2.1 Produto

Segundo Cobra (1997) produto sdo os objetivos principais de troca em um mercado
para pessoas fisicas e satisfazer uma necessidade ou um desejo. E tudo o que a empresa
oferece para o mercado para uso ou consumo para apreciacdo, aquisi¢do e para tamanho,
estilo, caracteristicas, design e qualidades. Produto é um dos fatores importantes que os
clientes vao avaliar e analisar para continuarem a utilizar o produto ou ndo. Por isso é
fundamental ter a qualidade necessaria para satisfazer o cliente.

“A orientagdo produto sustenta que os consumidores dao preferéncia a produtos que
oferecem qualidade e desempenho superiores ou que tém caracteristicas inovadoras”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 13). O produto precisa ser aprovado pelos clientes, ele
necessita conquistar seu espaco no mercado através do diferencial e qualidade.

Para Cobra (1997), fica mais claro quais os beneficios que o produto deve ter, para
atender o mercado segue algumas defini¢cdes de produto:

Produto bésico: ¢ o conjunto de beneficios de um produto basico, ele ¢ o “minimo”
que se pode esperar, ¢ um produto essencial sem “bonus” caracteristicas ou beneficios
adicionais.

Produto ampliado: sdo as caracteristicas extras do produto que a cliente ganha na hora
da compra. E um esfor¢co maximo que o vendedor te oferece para diferenciar o seu produto

dos demais.

Produto diferenciado: € uma tentativa de tornar o produto tnico no mercado. Algumas
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vezes o trabalho é direcionado ndo para as caracteristicas fisicas do produto, mas, para a
mente dos consumidores. Os esfor¢os ndo sdo s6 voltados para os adicionais do produto, mas

sim quais os beneficios que ele pode trazer para o cliente.

A importancia dos produtos fisicos ndo estd muito em possui-los, mas na
obtencdo dos servicos que proporcionam. Compramos um carro porque ele
fornece servigo de transporte, um forno micro-ondas porque fornece servico
de cozimento. Portanto, os produtos fisicos sdo, realmente, veiculos que nos
prestam servicos (KOTLER, 1998, p. 28).

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

A seguir serd tratado sobre preco, o segundo conceito do composto de acordo com

McCarthy.

2.2.2.2 Preco

De acordo com Cobra (1997), o preco dado ao produto ajuda dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esfor¢co da organizagao, nao pode ser definido de qualquer maneira.
Uma oferta alcangard éxito quando satisfizer o comprador-alvo, esse valor poderd aumentar
com a qualidade, servi¢co que ha no produto.

Cobra (1997) diz que os objetivos para a defini¢cdo dos precos sdo:

Retorno dos investimentos: neste caso os empreendedores estdo focando receber
retorno do que foi investido no produto.

Objetivo de concorréncia: neste caso deve-se ter em mente os pregos da concorréncia
como ponto de partida para determinar a forma mais econdmica para produzir além de ter
lucro para o produto.

Pregos promocionais: tem por objetivo resolver algum problema na organizag¢do, como
fluxo de caixa e combate a concorréncia.

Fatia de mercado: busca aumentar uma determinada fatia no mercado através do
preco.

Fluxo de caixa: é uma forma de receber de volta o valor investido na produ¢do ou no
negocio, podendo eventualmente de ter de aumentar o valor do produto para alcangar esse

objetivo.
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Kotler e Keller (2006) apresentam seis passos para a determinacdo dos precos por
parte das empresas, sdo eles: a selecdo dos objetivos da definicdo dos precos; definicdo da
demanda; estimativa dos custos; andlises de custos, precos e ofertas de concorrentes; selecido
de um método de precificacdo; e selecao do preco final.

A seguir serd abordado sobre o terceiro P do composto de marketing, praga.

2.2.2.3 Praca

Segundo Maximiano (2000, p. 240), praca € “o mercado em que o produto ou servigo
vai ser adquirido pelo consumidor, a organizacdo deve ter sempre em mente qual o publico-

alvo e distribuicdo fisica do produto ou servico™:

Os tipos de canais pelos quais um produto é oferecido também influenciam a
percep¢do dos consumidores sobre a imagem do produto. Por exemplo, um
par de botas disponivel apenas em butiques da moda ou em loja de
departamentos mais caros podem parecer mais prestigioso do que um par de
botas nas prateleiras das lojas ou do Carrefour (CHURCHILL JUNIOR;
PETER JUNIOR, 2003, p. 166).

Praga é entendida como sendo a regido em que seus produtos ou servicos estarao
disponivel para seus clientes, ou seja, o local de atua¢do da empresa ou de disponibilidade do
produto. Portanto a determinacdo da pragca deve ser elaborada a partir de pesquisas que
identifiquem se realmente existe demanda e que ofereca conveniéncia o cliente. (KOTLER;
KELLER, 2010).

A seguir serd apresentado o quarto P do composto de marketing proposto por

McCarthy, promocao.

2.2.2.4 Promocao

Sobre promocgdo, Las Casas (2012), abrange informar, persuadir e influenciar as
decisdes dos compradores. O processo de comunicacdo envolve o emissor (quem emite a
mensagem), a codificacdo (constituida pelo material de comunicagdo direta com o publico ou
intermedidrios, compreende simbolos, sinais e signos), a mensagem em si, a decodificacao
(interpretacdo dada pelos receptores da mensagem), o receptor (quem recebe a mensagem), e
o feedback (comentdrios, relatérios de vendas, pesquisas de mercado, entre outros).

Segundo Kotler e Armstrong (2006) a promoc¢ao pode incluir demonstrag@o nas lojas,
exibi¢Oes, concursos e visitas de celebridades. As atividades de relagdes publicas, como

coletas de imprensa e palestras, inauguragdes de lojas, eventos especiais também ajudam a
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empresa a destacar e ser reconhecida perante a sociedade e as institui¢des:

Informagdes sobre novos produtos podem estimular um desejo por esses
produtos, enquanto informagdes contextuais podem influenciar na avaliagio e
selecdo, ao passo que a interacdo positiva com a organizacdo pode
desenvolver satisfacio e lealdade (CHURCHILL JUNIOR; PETER JUNIOR,
2003, p. 166).

A promog¢do compreende em definir a forma de comunicacdo com os clientes atuais e
potenciais. Influenciando-os a adquiri o produto ou servico pela empresa (MAXIMIANO,
2000, p. 240).

O composto de marketing precisa ser bem implementado para atingir o publico alvo e
satisfazer a necessidade do cliente, para isso o planejamento de marketing deve ser executado
de forma assertiva dentro das organizagdes. Sobre planejamento de marketing serd

apresentado no préoximo item.

2.2.3 Planejamento de marketing

O planejamento estratégico, de acordo com Kotler e Armstrong (2007) € utilizado para
antecipar situacdes que uma empresa pode vir a se confrontar, para tanto se faz necessario
planejar qual a melhor maneira para alcancar metas e objetivos, assim cercando-se, a empresa
de todos os recursos necessarios para alcancar as metas e objetivos propostos pelo gestor da
organizacdo. Destaca-se que o processo de planejamento estratégico tem inicio no nivel

corporativo, no qual a empresa define seu propdsito geral e missdo, sendo que:

em seguida, essa missdo € transformada em objetivos de apoio detalhados
que orientam toda a empresa. Depois a administra¢do decide qual é o melhor
portfdlio de negdcios e produtos para a empresa e quanto apoio serd dado a
cada um. Cada unidade de negécios 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 negdcios, produto e mercado (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 30).

Para Las Casas (2012), planejar consiste em tomar antecipadamente um conjunto de
decisdes. Neste contexto o planejamento de marketing contribui para uma geréncia sensata de
suas funcOes, permite a atuacdo sistemdtica para identificar acOes possiveis, escolher quais
serdo seguidas e programar os custos necessdrios para alcancar os objetivos. O planejamento

de marketing é essencial, considerando-se a complexidade da interacdo entre os fatores

internos e externos que afetam as empresas. Por mais que a intuicdo, experiéncia e
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sensibilidade possam contribuir, os administradores precisam ter um entendimento racional
destas variaveis (MCDONALD; WILSON, 2013).

De acordo com Las Casas (2012), o planejamento de marketing € um processo que
ocorre em cinco etapas, sendo elas: Andlise ambiental: ameacas e oportunidades; Andlise de
pontos fortes e fracos; Determinacdo de objetivos; Estratégia de marketing e implementagio e
controle.

Hooley, Piercy e Nicouland (2011, apud COUTINHO, 2015), afirmam que o
desenvolvimento de estratégias de marketing para uma organizacdo tem como esséncia
garantir que a empresa possua capacidades correspondentes ao ambiente de mercado
competitivo, visando sua situacdo atual e futura. Em organizacdes com fins lucrativos, isso
significa assegurar recursos e capacidades compativeis com as necessidades do mercado e
seus requisitos. Em organizac¢des sem fins lucrativos, isso implica em alcancar um ajuste entre
suas habilidades e os requisitos dos individuos ou das causas que procura servir.

Nesse contexto, também destaca-se a comunicacio de marketing

2.2.4 Comunicacao de marketing

A comunicagcdo de marketing de uma empresa é representado pela combinagdo de
propaganda, promocdo de vendas, relacdes 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 servicos. A
promocdo de vendas representa os incentivos de curto prazo para a compra € venda. As
relacdes publicas compreendem o desenvolvimento de relagdes boas com os publicos da
empresa por meio da manutencdo 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).

A comunicagdo institucional, na visdo de Lupetti (2007) tem como escopo conquistar
a confianga, credibilidade e simpatia do publico, além disso, difunde a filosofia empresarial.
Sdo considerados os seguintes fatores: identidade e imagem corporativa, propaganda
institucional, jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, editoracio multimidia,

marketing social, cultural e esportivo, e as relacdes publicas.
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Os resultados da comunicacdo precisam ser monitorados, para que se avalie o alcance
dos objetivos propostos. Deve-se analisar a comunicacdo pela sua capacidade em atrair
atencdo dos consumidores, entre outros fatores, como o nivel de lembranga provocado neles.
E preciso “avaliar o impacto da agdio de vendas, a relagdo entre os gastos da empresa com
propaganda, a participacdo deste gasto sobre o total gasto pela industria e a participacdo de
mercado” (NEVES, 2006, p. 128).

No préximo tépico serdo apresentados embasamentos tedricos sobre endomarketing e

o marketing interno.

2.2.5 Endomarketing e marketing interno

Para Kotler (1993, apud BRAGA; SILVA; DORNELAS, 2002) o endomarketing pode
ser definido como marketing interno, sendo que este implica que a empresa de servicos deve
treinar € motivar seus funciondrios que contatam os clientes e todo o pessoal de apoio ao
servico como um time para proporcionar satisfacdo ao cliente. O endomarketing deve
preceder ao marketing externo, pois ndo adianta o oferecimento de excelentes produtos ou
servicos antes que os funciondrios da organiza¢do estejam prontos ou preparados para
proporciona-los aos clientes.

As cooperativas de crédito adotam estratégias de endomarketing, haja vista que as
mesmas estabelecem relacdes com seus cooperados, € que neste caso, quanto maior a
movimentacao e a participagdo dos cooperados com a cooperativa, maiores os beneficios para
a mesma. A cooperativa de crédito para manter-se, necessita da participacdo dos cooperados
de forma ativa, devendo para isso adotar estratégias que estabelecam a satisfacam do
cooperado ou, entdo, o0 menor custo pelo servico oferecido, ou ambos, para assim atingir seus
objetivos e manter-se atuante (PINHO, 1996).

Segundo Cerqueira Neto (1994, apud BRAGA; SILVA; DORNELAS, 2002, p.49), “o
endomarketing significa marketing voltado para dentro da empresa, ou seja, consiste em um
conjunto de agdes e veiculos de comunicagdo integrados para que os funciondrios tenham e
saibam de sua importincia para alcancar o sucesso”. Os sistemas de endomarketing visam
atingir uma linguagem cultural prépria e homogenia em todo o empreendimento, fazendo com
que todos, independentemente do nivel hierdrquico possam se comunicar € proporcionar
beneficios para a organizagao.

Ainda para os autores supracitados, o papel da comunicacdo dentro de uma

organizacdo € de suma importincia para que todos possam cumprir suas tarefas com
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eficiéncia, criando um feedback constante, gerando eficicia no trabalho desenvolvido e
realizacdo dos objetivos propostos.

Os principais objetivos do endomarketing sdo: i) Manutencdo de um ambiente de
trabalho, que proporcione motivacdo, valorizacdo e reconhecimento das pessoas; ii) Aumento
dos indices de produtividade e qualidade com a diminuicdo dos custos; iii) Criacdo de canais
de comunicacdo entre todos, independentemente do nivel hierdrquico, para a eliminacao de
conflitos interpessoais e também para trocas de experiéncias, gerando assim uma melhoria nos
relacionamentos (KOTLER; KELLER, 1998, p.417).

Dentro do conceito de endomarketing, pode-se observar que este trabalha com a
motivagdo, o treinamento, € a comunicacdo. O processo de comunicacdo pode ser entendido
de acordo com Mello (1970, apud BRAGA; SILVA; DORNELAS, 2002, p.34), como: um
processo de transmissdo e de recuperacdo de informacdes, sendo que tem como elemento
orientador o fluxo que modela a estrutura do processo.

Braga, Silva e Dornelas, (2002) apresentam que esse fluxo compreende dois estagios
distintos: a transmissdo e a recuperagdo. No entanto, é necessdrio perceber que, apesar de
diferentes em sua natureza, esses dois estdgios apresentam uma interacdo ciclica, refletindo,
assim, o dinamismo constante do processo de comunicacdo. O treinamento no endomarketing
inclui aspectos de atitude e de valorizacdo do funciondrio, estimulando suas perspectivas
dentro do empreendimento, merecendo atencdo especial os treinamentos ligados a
atendimentos, clientes, objetivos e métodos, comprometimento, entre outros.

Bekin (2005) define o endomarketing como as acgdes gerenciadas de marketing
eticamente dirigidas ao publico interno, das organizagdes, sejam elas voltadas para o lucro ou
sem fins lucrativos, observando condutas de responsabilidade comunitdria e ambiental. O
autor conceitua endomarketing como sendo um processo que alinha, sintoniza e sincroniza
para implementar e operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da empresa ou
organizagdo, que visa e depende da acao para o mercado e a sociedade.

O autor ainda faz a seguinte explicacdo: “se o marketing faz pesquisa de mercado,
Endomarketing deve pesquisar os funciondrios.” (BEKIN, 2005, p.73).

Na figura 1, adaptada de Franca (2010, p. 149), representada abaixo, ilustra-se como
opera a relacdo do endomarketing e o marketing tradicional, trazendo as varidveis internas e

externas das organizagdes que influenciam o fluxo de informacdes.
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Figura 1 — A relagdo do endomarketing e marketing

I

MARKETING

I

Fonte - Adaptado de Franca (2010, p. 149).

Para o endomarketing como estratégia de gestao, Brum (2005) apresenta que existem
duas estratégias bdsicas relacionadas com a comunicacdo interna. A primeira estratégia
focalizada a empresa, a visdao da direcdo, os propdsitos e 0s objetivos gerais da organizagdo e
a segunda focalizada na tarefa, pois diz respeito a comunicacdo de questdes especificas
relacionadas ao trabalho.

Para Brum (2005), o endomarketing, vive-se em curto prazo, uma vez que a tomada de
decisdo é decorrente de informagdes do dia-a-dia. Segundo o autor existem fases para o
planejamento estrutural, conceitual e criativo do endomarketing. Esse planejamento pode ser
feito para um, dois ou trés anos, dependendo do objetivo que se quer alcangar.

Para Marras et al. (2010, apud BRUTTI, 2016), ao trabalhar com endomarketing, a
empresa deve criar estratégias para seu publico-alvo do ambiente interno com a mesma
intensidade que executa agdes para o ambiente externo. Portanto, faz-se necessdrio uma
reestruturacdo do composto de marketing orientado para cliente interno, apresentando

atividades especificas para esse publico, criando-se entdo o composto de endomarketing.

A figura 2, abaixo ilustra de forma explicativa o composto de endomarketing.
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Figura 2 - O composto de endomarketing

1 - Ofertar a companhia ao colaborador

«Construir uma companhia que seja atraente e capaz de reter os profissionais com o perfil
desejado.

2 - Gerenciar custos

+Monitorar os custos e realizar investimentos necessarios para ofertar a organizacao aos
colaboradores, e motiva-los, satisfazé-los, capacita-los e informa-los.

3 - Atividades dos coordenadores

sGarantir que as necessidades dos colaboradores sejam supridas de maneira agil e eficaz.

4 - Comunicacao

«Informar e promover a organizacdo, comunicar valores e estratégias, recebendo dos
colaboradores retroalimentacao para aprimoramento.

Fonte - Adaptado de Marras et al. (2010, p. 213).

Ao utilizar-se a terminologia “composto” de marketing/endomarketing, pode-se criar
uma “confusdo conceitual” nas organizagdes. Para tanto, verifica-se a necessidade de
diferenciar os termos. Para Brum (2000, p. 26) referente aos termos "endomarketing,
marketing para dentro, marketing interno, comunicacdo interna, comunicaciao
empresa/funciondrio, etc., um mesmo assunto pode ter muitos nomes, principalmente quando
se trata de algo emergente para empresas de qualquer porte e segmento".

Marketing interno de acordo com Hooley (et al, 2001, apud GRANERO) ¢
interpretado cada vez mais fundamental para as estratégias: de marketing de relacionamento,
para aliancas estratégicas, para diferenciacdo competitiva, para realizacdo do servico de
qualidade superior. A contribuicio potencial do marketing interno na constru¢do e
implementagdo de estratégias competitivas e no alcance dos posicionamentos de mercado, é
que devemos considerar as fontes da teoria, as prdticas nas empresas, como pode ser
planejado como parte de nossa estratégia competitiva, a implicacdo para outros
relacionamentos significativos como parcerias potenciais entre marketing e recursos humanos
dentro da empresa para alcangar uma efetiva implementacao das estratégias de marketing.

Para tanto, Kotler e Keller (2006) acreditam que as fungdes do marketing interno sdo de
contratar, treinar € motivar os funciondrios capazes e que queiram atender bem os clientes. Os
profissionais de marketing inteligentes reconhecem que as atividades internas de marketing
podem ser mais importantes que as atividades de marketing externas. Nao hé sentido em vender
um servigo excelente antes de capacitar a equipe que ird fornecé-lo.

Apresenta-se na figura 3, abaixo a relagdo entre marketing e as pessoas da organizacao:



Figura 3 - Relagdo do Marketing e recursos humanos

Marketing [B:I

Fonte - Adaptado de Vasconcellos (2004, p. 40).
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Kotler e Keller (2006, apud BRUTTI, 2016) completam que para o marketing interno

ser implementado de forma eficiente, deve contemplar 2 (dois) niveis, a saber:

1. Integracao das fun¢des de marketing — forca de vendas, propaganda, servico ao cliente,

gestdo de produto, pesquisa de mercado.

2. Integracdo do marketing com os demais departamentos — todos devem pensar como

cliente, pois o marketing deve estar difundido em toda a empresa.

De acordo com Brutti (2016) a definicdo de endomarketing e marketing interno

aparecem como sindnimos. Porém, verifica-se que a ideia de ateng¢do ao cliente interno é

comum, mas os objetivos, modelo de gerenciamento e aplicacdo, podem ser diferentes.

Inkotte (2000) apud Domingues (2012) representa através do Quadro 2 algumas divergéncias

entre os dois.

Quadro 2 - Diferencgas entre marketing interno e endomarketing

Marketing Interno

Endomarketing (continua)

Tem no cliente externo o seu mercado-alvo e, a
partir desta méxima, treina, motiva e adapta seu

cliente interno para consecucdo dos objetivos;

Tem o cliente interno como um segmento de
mercado e adapta sua empresa para motivar e

conquistar seus funciondrios;

Marketing Interno

Endomarketing (conclusio)

Nao ha marketing sem marketing interno (pré-

requisito);

Forma opcional de gestdo para as empresas que

adotam a administra¢do de marketing;

A empresa confecciona seu produto, que € ofertado

ao mercado.

A empresa € o seu produto

Fonte - Inkotte (2000) apud Domingues (2012, p. 6).
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Como pode-se observar, endomarketing e marketing interno, possuem particularidades
em comum, porém apresentam algumas diferencas entre si.

Ainda sobre marketing interno, € importante ressaltar que ele faz parte de uma das
quatro grandes dimensdes do marketing holistico. Marketing holistico por sua vez, “pode ser
visto como o desenvolvimento, o projeto e a implementacio de programas, processos €
atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das interdependéncias
envolvidas no ambiente de marketing atual.” (KOTLER; KELLER, 2010, p.18). E dentro dele
encontram-se as quatro grandes dimensdes-chaves: Marketing Interno; Marketing Integrado;
Marketing de relacionamento e Marketing Socialmente Responsdvel. (KOTLER; KELLER,
2010).

Observa-se que o marketing dissemina-se em vdrias dreas, internamente ou
externamente, ele estd envolvido em todos os processos organizacionais. Para tanto, no
préoximo tépico serd tratado sobre a gestdo do marketing que segundo Dias (2006) € entendido
como processo de planejamento, execuc¢do e controle das estratégias de marketing,

objetivando aperfeicoar resultados para os clientes e stakeholders da empresa.

2.3 COOPERATIVISMO E AS ORGANIZACOES COOPERATIVAS

A Organizacao das Cooperativas Brasileiras (OCB,2015) apresenta o Cooperativismo
como um movimento, filosofia de vida e modelo socioecondmico capaz de unir
desenvolvimento econdmico e bem-estar social. E um sistema fundamentado na reunidio de
pessoas e nao no capital. Visa as necessidades do grupo e nao do lucro. Busca prosperidade
conjunta e ndo individual. Estas diferencas fazem do cooperativismo a alternativa
socioecondmica que leva ao sucesso com equilibrio e justica entre os - independentemente de
territorio, lingua, credo ou nacionalidade.

A Organizacdo das Cooperativas do Estado de Santa Catarina (OCESC, 2015)
considera o cooperativismo um movimento de sucesso em diversos paises, que une
desenvolvimento econdmico e bem-estar social. A busca pela prosperidade conjunta, € ndo
individual, torna o cooperativismo uma alternativa socioecondmica com equilibrio e justica
entre seus participantes em que todos ganham. Por tudo isso, as cooperativas em diversos
ramos de atividades estdo crescendo e conquistando cada vez mais as pessoas, porque além de
trazer seguranca econdmica e gerar riquezas para todos os envolvidos, todos sdo donos e

ajudam a decidir.
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De acordo com Crizio (2005, p.13),

z

Cooperativa é a unido de trabalhadores ou profissionais diversos, que se
associam por iniciativa prépria, sendo livre o ingresso de pessoas, desde que
os interesses individuais em produzir, comercializar ou prestar um servico
ndo sejam conflitantes com os objetivos gerais da cooperativa.

Cruzio (2001) apresenta que as cooperativas sdo associagdes autOnomas que retinem
pessoas voluntariamente e constituem uma empresa com cardter econdmicos, social e cultural.
Segundo o autor, existem alguns tipos de cooperativas, como as de servicos
comunitdrios, de consumo; de trabalho; agropecudrias e agroindustriais; de mineracao;
habitacionais; de producdo; educacionais; de crédito; e especiais. Além dos tipos de
cooperativas, ha também uma classificacdo em que hd uma distribuicdo de categorias, do
referente tipo de organizacdo, por exemplo: cooperativas singulares; cooperativas centrais e
federagdes; cooperativas confederacdes e cooperativas mistas.
Cruzio (2001, p. 13) conclui que “cooperativas sao sociedades de pessoas, com forma
e natureza juridica proprias, de natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para prestar
servigos aos associados.”

O préximo tépico abordara sobre cooperativismo de crédito.

2.3.1 Cooperativismo de crédito

Uma cooperativa de crédito (ou institui¢do financeira cooperativa) € uma associagao
de pessoas, que nela ingressam voluntariamente (se tornando sécias) e que passam a fazer
suas movimentacoes financeiras através dela. Os socios passam a ser os donos da cooperativa,
juntamente com centenas ou milhares de outras pessoas, tendo como beneficios melhores
precos e/ou melhor atendimento, distribuicdo de sobras e a participacdo na gestdo da
cooperativa. (PORTAL DO COOPERATIVISMO FINANCEIRO, 2016).

De acordo com Meinen e Port (2014), as cooperativas financeiras do Brasil integram
um rol de institui¢des mundiais, em todo o mundo hd mais de 57 mil cooperativas financeiras
em 103 paises. Essas atendem cerca de 210 milhdes de membros. No Brasil, de acordo com os
autores, existem aproximadamente 1.100 cooperativas do setor, que atendem sete milhdes de
pessoas. As cooperativas financeiras no Brasil desempenham um importante papel de
lideranga na comunidade global co cooperativismo financeiro.

As cooperativas de Crédito, de acordo com o Portal do Cooperativismo Financeiro,

sdo regulamentadas pela Lei Cooperativista n® 5.764/71, esta define a Politica Nacional de
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Cooperativismo, institui o regime juridico das sociedades cooperativas e d4 outras
providencias. E a lei n° 5.764/71 que define as questdes como as caracteristicas que difere
uma cooperativa das outras institui¢cdes, conforme abaixo:

I - adesdo voluntdria, com ndmero ilimitado de associados, salvo impossibilidade
técnica de prestacdo de servigos;

IT - variabilidade do capital social representado por quotas-partes;

III - limitagdo do nimero de quotas-partes do capital para cada associado, facultado,
porém, o estabelecimento de critérios de proporcionalidade, se assim for mais adequado para
o cumprimento dos objetivos sociais;

IV - inacessibilidade das quotas-partes do capital a terceiros, estranhos a sociedade;

V - singularidade de voto, podendo as cooperativas centrais, federacdes e
confederagdes de cooperativas, com excecao das que exercam atividade de crédito, optar pelo
critério da proporcionalidade;

VI - quorum para o funcionamento e deliberagdo da Assembleia Geral baseado no
ndmero de associados e ndo no capital;

VII - retorno das sobras liquidas do exercicio, proporcionalmente as operagdes
realizadas pelo associado, salvo deliberagdo em contrario da Assembleia Geral;

VIII - indivisibilidade dos fundos de Reserva e de Assisténcia Técnica Educacional e
Social;

IX - neutralidade politica e indiscriminagdo religiosa, racial e social;

X - prestacdo de assisténcia aos associados, e, quando previsto nos estatutos, aos
empregados da cooperativa;

XI - area de admiss@o de associados limitada as possibilidades de reunido, controle,
operagdes e prestacao de servigos.

Uma cooperativa de crédito € uma associacdo que presta basicamente os mesmos
servigos fornecidos pelos bancos, elas financiam a producio e os investimentos, cobra contas,
fornece taldo de cheques e opc¢des de aplicagdes para seus associados. Porém, nesse mesmo
contexto difere-se de banco, pois ndo hd apenas um dono ou alguns sécios proprietérios, todos
os associados sdo donos do negdcio, dessa forma, ndo precisando de lucro para funcionar,
basta ser remunerada o suficiente para saldar suas contas. Seus custos sdo rateados entre o
quadro social na forma de juros e de pequenas taxas, assim quanto menor forem os custos da
cooperativa, menores podem ser os juros € as taxas cobradas por estas, (BITTENCOURT,

2001).



As principais diferenciagdes entre bancos e cooperativas de crédito estdo descritas no

quadro abaixo:

Quadro 3 - Principais diferencas entre bancos e cooperativas de crédito

ATIVIDADE

BANCOS

COOPERATIVAS DE CREDITO

Direcédo

Donos (ou governos)

Associados

Captacdo e Rendas

Transfere as grandes cidades

Retém e aplica no local

Programas Oficiais

Participa (alguns)

Pode participar, principalmente os
de crédito rural

Crédito

Prioriza os grandes projetos ou
atividades selecionadas

Analisa a necessidade e a
capacidade de investimento e
pagamento dos associados

Taxa de juros

Sempre as do mercado

Sempre abaixo do mercado

Lucros/Sobras

Sao lucros, os quais remuneram 0s
donos e/ou acionistas

Sao sobras, as quais sdo distribuidas
entre o0s associados ou sdo
reinvestidos na cooperativa

Custo Operacional

Maior, devido as estruturas

Menor (pequenas estruturas)

Servicos Financeiros

Cobra elevadas taxas
(visa lucro)

Cobra uma pequena taxa pelos
servicos (nao visa lucro)

Atendimento

Impessoal ou de acordo com o
dinheiro do cliente

Tende a ser pessoal para todos os
associados

Fonte: Adaptado de Bittencourt, 2001.

E importante também saber que as cooperativas de crédito, hoje no sistema nacional
financeiro representam uma alternativa de crédito, especialmente o crédito rural. Preocupado,
o legislador constituinte determinou que a “lei complementar tratara deste sistema, dispora
sobre o funcionamento, requisitos para que possam funcionar e estruturagdo propria”,
conforme dispoe o art. 192, (CRISTOFOLINI, 2014, p. 28).

De acordo com a Comissdao de valores mobilidrios - CVM, o sistema brasileiro €
composto por entidades normativas, supervisoras e operacionais. As entidades normativas
compreendem-se pelo Conselho Monetario Nacional (CMN); Conselho Nacional de Seguros
Privados (CNSP) e Conselho Nacional de Previdéncia Complementar (CNPC). Ja as
entidades supervisoras sdo representadas pelo Banco Central do Brasil (BCB); Comissao de
Valores Mobilidrios (CVM); Sistema de Seguros Privados (SUSEP) e Superintendéncia
Nacional de Previdéncia Complementar (PRVIC). As entidades operacionais sdo compostas
pelo Banco do Brasil (BB); Banco Nacional do Desenvolvimento Econdmico e Social
(BNDES); Caixa Econdmica Federal (CEF) e todas as instituicdes financeiras monetarias, a

qual incluem-se as cooperativas de crédito.



A figura 4, a seguir demonstra essa estrutura de forma clara.

Figura 4 — Estrutura do Sistema Financeiro Nacional
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Fonte: Adaptada do Sistema Financeiro Nacional.
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Como se pode verificar nesse modelo de estrutura, as instituicdes financeiras

encaixam-se dentro das entidades operacionais que de acordo com o supracitado, encontram-

se as cooperativas de crédito.

Ap6s a apresentacdo dos topicos da fundamentagdo tedrica, a seguir apresentam-se 0s

procedimentos metodoldgicos dessa pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que foram
empregados para o desenvolvimento deste estudo, de modo a possibilitar o alcance dos
resultados pretendidos. Serdo abordadas abaixo a classificacdo do estudo, a amostra utilizada,
as unidades de andlise e sujeitos da pesquisa e as técnicas que foram utilizadas no decorrer da

coleta de dados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

O presente estudo classifica-se quanto a sua abordagem como qualitativa e quantitativa,
pois busca experiéncias diretas sobre determinado assunto, de como é desempenhado pelas
pessoas dentro de uma cooperativa, nesse sentido Godoy (1995) diz que a pesquisa qualitativa
tem um enfoque mais amplo pela obtencdo de dados descritivos, mediante contato direto e
interativo do pesquisador com o objeto de estudo, obtendo-se assim maior profundidade e
detalhes do objeto de estudo. Além do aspecto qualitativo a pesquisa também usa métricas
quantitativas resultantes da aplica¢do do questionario.

De acordo com Guimardes L., Martins e Guimardes P. (2004), os aspectos
quantitativos visam a representacdo e tabulacdo numérica de observacdes, objetivando a
descricdo e a explicagdo do fendmeno sobre o qual recaem as observagdes. Malhotra (2012)
define a pesquisa quantitativa como aquela que procura quantificar os dados, e normalmente
usam-se formas de andlise estatistica. “Sempre que se observar um novo problema [...], a
pesquisa quantitativa deve ser precedida da pesquisa qualitativa apropriada” (MALHOTRA,
2012, p. 110).

Goldemberg (199), afirma que a pesquisa qualitativa considera que hd uma relacdo
dindmica ente o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissocidvel entre o mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em numeros. O ambiente
natural é fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave. Os
pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente. O processo e seu significado sdao
focos principais de abordagem.

De acordo com Vergara (2013), as pesquisas podem ser classificadas quanto aos seus
fins e quanto aos seus meios. Nesse sentido, tratando-se dos fins, essa pesquisa € exploratoria,
descritiva e aplicada, quanto aos meios € bibliogréfica, utilizando-se de pesquisa de campo e

estudo de caso.
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Sobre pesquisa exploratéria Goldemberg (1999), afirma que investigacdao exploratdria
¢ realizada em drea na qual hd pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua
natureza de sondagem, ndo comporta hipdteses que, todavia, poderdo surgir durante ou ao
final da pesquisa. E, normalmente, o primeiro passo para quem nio conhece suficientemente o
campo que pretende abordar. “O objetivo da pesquisa exploratdria é explorar um problema ou
uma situagdo para prover critérios e compreensao.” (MALHOTRA, 2001, p.106).

Gil (2008) apresenta que as pesquisas descritivas possuem como objetivo a descri¢io
das caracteristicas de determinadas populacdes ou fendmenos. Uma de suas peculiaridades,
segundo o autor, estd na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados. Para Vergara
(2013) a pesquisa descritiva expOe caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno,
ndo tendo a obrigatoriedade de explica-los, embora seja uma das bases para essa explicagao.
A presente pesquisa se classifica como descritiva por descrever a realidade organizacional na
cooperativa analisada, especialmente em relacdo as atividades de marketing interno estudadas.

De acordo com Roesch (2012), a pesquisa aplicada tem como propdsito compreender
a natureza e a fonte de problemas humanos, com ela, busca-se contribuir para teorias que
podem ser utilizadas para resolucdo de problemas, por meio da elaboracdo de programas e
intervencdes. Mattar (2011), explica que as pesquisas de marketing aplicadas sdo
desenvolvidas predominantemente no ambiente empresarial, visando obter conhecimentos
para ajudar a solucionar problemas préticos, especificos do marketing das organizacoes.
Sendo assim, esta andlise € considerada aplicada por ter como objeto de estudo o ambiente
organizacional e por buscar melhorar deficiéncias encontradas quanto as atividades de
marketing interno da cooperativa em estudo.

A pesquisa bibliografica foi aplicada visando possibilitar a definicio de conceitos
sobre marketing, endomarketing, cooperativismo e as atividades envolvidas com esses temas,
bem como sobre a atuacdo do marketing em cooperativas, fazendo uso de publicagdes de
livros, teses, monografias e artigos cientificos. Neste tipo de pesquisa, utiliza-se de
bibliografias elaboradas e tornadas publicas, por meio de publicacdes ou gravacdes, tendo
como finalidade possibilitar o contato direto do pesquisador com o que ja foi escrito, filmado
ou dito sobre o assunto (LAKATOS; MARCONI, 2010). A pesquisa bibliogrifica pode ser
compreendida também, como a pesquisa que estuda os dados e informagdes diagnosticados
por outros pesquisadores, analisando o auxilio da teoria sobre o problema de interesse e a
tematica. Uma pesquisa bibliografica pode ser um trabalho diretamente ligado a formacao
académica, pois € considerado o primeiro passo do trabalho cientifico, em qualquer drea do

desenvolvimento e conhecimento. (DMITRUK, 2009).
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A pesquisa de campo de acordo com Lakatos e Marconi (2010) utiliza-se com o
objetivo de conseguir informacdes ou conhecimento em relagdo a um problema, o que se estd
em busca da resposta, ou da comprovacdo de uma hipdtese ou ainda descobrir novos
fendmenos ou a relacdo entre eles. Esse tipo de pesquisa exige um encontro mais direto, por
parte do pesquisador, com a populacdo pesquisada. Ele deve ir ao local onde o fendmeno
ocorre e buscar informacdes a serem posteriormente documentadas, sendo comum sua
aplicacdo em pesquisas exploratdrias e descritivas (GONSALVES, 2011).

Segundo Goldemberg (1999), estudo de caso serd o circunscrito a uma ou poucas
unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um produto, uma empresa, um
orgdo publico, uma comunidade ou mesmo um pais. Tem cardter de profundidade e
detalhamento. Pode ou ndo ser realizado no campo.

Segundo Aradjo et al. (2008) o estudo de caso trata-se de uma abordagem
metodologica de investigagdo especialmente adequada quando procuramos compreender,
explorar ou descrever acontecimentos e contextos complexos, nos quais estdo
simultaneamente envolvidos diversos fatores. O presente estudo se caracteriza como estudo
de caso por ser realizado em um uma cooperativa, com o intuito de aprofundar o

conhecimento sobre o marketing interno nesta instituigao.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Para calcular o universo amostral da pesquisa foi definida uma amostragem a partir
dos cinco mil e oitocentos colaboradores da agroindustria onde a cooperativa estd inserida. A
determinacdo da amostra foi feita com base na férmula para cdlculo do tamanho minimo da
amostra de acordo com Barbetta (2006), onde: N nimero (nimero de colaboradores) = 5800;
n tamanho (numero de elementos) da amostra; n0 uma primeira aproximacdo do tamanho da
amostra e EO erro amostral = 0,07 (probabilidade de 95% de significancia), definindo-se a
amostra minima com questionarios:
Férmula :no= 1/Eo?

n= N.no/N+no

Onde :no= (1/Eo0?) = (1/0,07?) = 204,08
n = 5800 x 204,08/5800+204,08 = 197
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Essa foi a definicdo da amostra para a coleta dos dados dessa pesquisa, cento e

noventa e sete questiondrios no minimo precisaram ser respondidos.

3.3 UNIDADE DE ANALISE E SUJEITO DA PESQUISA

N

A pesquisa realizou-se dentro de uma cooperativa de crédito interna a uma
agroindustria na cidade de Chapec6 - SC. Essa cooperativa atua em diversas localidades do
territorio brasileiro. Participaram efetivamente deste estudo os cooperados e ndo cooperados
da cooperativa nessa unidade. Por se tratar de uma cooperativa interna a uma organizagao do
agronegocio, os colaboradores que participaram do estudo foram variados, de diversas rendas
e cargos, entre supervisores de setor e operadores de producdo. Também participaram como
sujeito dessa pesquisa, os colaboradores da cooperativa que trabalham no posto de
atendimento de Chapecd, incluindo o autor deste estudo, pois 0 mesmo estd inserido nessa

cooperativa como colaborador.

3.4 COLETA DE DADOS

As técnicas de coleta de dados utilizadas nesta pesquisa foram questionario misto, ou
seja, com perguntas abertas e fechadas e entrevista semiestruturadas pela facilidade de
conseguir os dados e pelo objetivo da pesquisa que vem de encontro com o que essas técnicas
fornecem. Os questiondrios foram aplicados aos colaboradores da agroindustria por
documento online, aos que tinham acesso e presencial aos que nao utilizam de ferramentas
virtuais. De acordo com Vergara (2009) questiondrio é um método de coletar dados no
campo. E interagir com o campo estudado, levantando uma série de questdes que o
pesquisador deseja investigar. A autora explica que as perguntas abertas provocam respostas
livres, tanto no conteido como na linguagem utilizada pelos respondentes. Sobre as questoes
fechadas ela aborda que demanda a quem responde a escolha entre duas ou mais respostas
fixas, predeterminadas pelo pesquisador ou pontuagdes de respostas que representam escalas.

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas in loco com os colaboradores da
Cooperativa do posto de atendimento de Chapeco-SC. De acordo com Godoy (1995), a
entrevista semiestruturada fornece dados mais detalhados. O entrevistado e o pesquisador t€m
maior interacdo, possibilitando o surgimento de novos questionamentos, fazendo com que o
conhecimento seja mais aprofundado, oportunizando ao pesquisador obter dados mais

precisos para concluir com €xito a pesquisa.
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3.5 TECNICA DE ANALISE

A andlise dos dados ocorreu inicialmente por meio da transcri¢do integral das entrevistas
dos colaboradores e da andlise das respostas obtidas pelos questiondrios com cooperados e
nao cooperados da Cooperativa. Fazendo assim a andlise do contetido obtido com a pesquisa,
uma vez que, Godoy (1995) afirma que a andlise de conteido, consiste em uma técnica
metodoldgica que se pode aplicar em discursos diversos e a todas as formas de comunicacao,
seja qual for a natureza do seu suporte. Nessa andlise, o pesquisador busca compreender as
caracteristicas, estruturas ou modelos que estdo por trds dos fragmentos de mensagens e
pesquisas tornados em consideracdo. Posterior elaborou-se a tabulacdo dos dados para entdao
demonstrar em tabelas e graficos e descrevé-los a fim de compreender e explicar os dados
obtidos.

Ap6s a abordagem dos procedimentos metodolégicos adotados nesta pesquisa, o capitulo

seguinte apresenta o estudo de caso.
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4 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo, serd apresentada, primeiramente, a cooperativa onde foi realizada a
pesquisa. Posterior serdo apresentados a andlise e resultados, seguindo a ordem de como a
mesma foi elaborada. Inicialmente com os colaboradores da agroindustria onde a cooperativa
estd inserida, dividindo esse questiondrio para colaboradores cooperados e ndo cooperados da
mesma. Apds as entrevistas com os colaboradores da cooperativa que trabalham do posto de
atendimento de Chapecd, incluindo o autor desta pesquisa.

A partir da compilac@o desses dados pretende-se alcangar os objetivos especificos “a”;
“b” e “c” que sdo respectivamente diagnosticar as fungdes e/ou acgdes de marketing que a
cooperativa ja utiliza; levantar o perfil dos socios e ndo sécios da Cooperativa e analisar as
funcdes de marketing da cooperativa.

E por fim atingir o objetivo geral deste estudo que é verificar a melhor forma de

desenvolver o marketing integrado da cooperativa no posto de atendimento de Chapec6-SC.

4.1 A COOPERATIVA

A instituicdo é uma cooperativa de crédito fundada em 1989, possui hoje vinte e dois
postos de atendimentos em vérias cidades do pais, sendo essas: Marau-RS; Serafina Correia -
RS; Lajeado - RS; Capinzal- SC; Chapec6 - SC; Concérdia - SC; Herval D’Oeste - SC; Itajai
- SC; Videira - SC; Francisco Beltrio - PR; Dois Vizinhos - PR; Carambei - PR; Curitiba -
PR; Sio Paulo - SP; Lucas do Rio Verde - MT; Varzea Grande - MT; Nova Mutum - MT;
Dourados - MS; Rio Verde - GO; Mineiros - GO; Uberlandia - MG e Vitéria do Santo Antdo -
PE, além de uma estrutura para a matriz que fica localizada em Curitiba - PR.

A instituicdo € exclusiva para colaboradores de uma agroindistria multinacional,
porém atua somente dentro do Brasil, e para seus colaboradores, por isso fica localizada
sempre na mesma planta dessa agroindustria. Atualmente a cooperativa conta com mais de
quarenta e nove mil cooperados espalhados pelo Brasil e que estdo ligados as unidades
supracitadas.

Os principais servicos disponibilizados pela cooperativa sdo os empréstimos e
financiamentos, nas linhas de crédito pessoal; educacional; Carteira Nacional de Habilitag@o,
este conveniado a centros de formacdo de condutores; solucdo; saude e modalidades de
financiamentos habitacionais, como para compra, reforma e constru¢cdo. Oferece também,

linhas de seguros juntamente com uma corretora conveniada, esses nas modalidades
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principais de seguro residencial e de automével. Além de permitir que os cooperados facam
investimos em Recibos de Depdsitos Cooperativos (RDCs), com rendimentos superiores ao
do mercado.

A cooperativa possui em torno de oitenta colaboradores, entre postos de atendimento e
matriz, além dos conselhos fiscal e de administracdo que sdo constituidos principalmente por
colaboradores da agroindustria. Sendo que os postos de atendimento sdo estruturados por um
lider e mais alguns auxiliares, assistentes e/ou analistas de acordo com o tamanho de cada
posto de atendimento e quantidade de cooperados dos mesmos. Em média os postos de
atendimento s@o constituido por trés pessoas.

A figura abaixo demonstra a estrutura funcional da cooperativa:

Figura 5 — Organograma da cooperativa

Assembleia Geral

Conselho Fiscal

Conselho de
Administragdo

Controle interno e
risco

Diretoria
Presidente

Coordenago Adm. Coordenagido Adm. Coordenagdo de
Comercial Financeira RH

Coordenaco de TI

Lideres dos PAs
Operacional
Matriz

Colaboradores PAs

Fonte: Adaptado da cooperativa pelo autor.
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A partir da apresentagdo da cooperativa, a continuacio serd através da apresentacio e

analise dos resultados.

4.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para demonstrar como € o marketing na cooperativa, foi elaborado um questionério
direcionado aos colaboradores da agroindustria onde a mesma estd inserida em Chapecd, além
de entrevista com os colaboradores da cooperativa na unidade e observacdo por parte do
autor, visto que o mesmo também € colaborador da mesma.

O questiondrio foi aplicado e respondido por duzentos e quarenta e dois colaboradores
da agroindustria e os graficos a seguir apresentardo o perfil desses colaboradores, desses
respondedores, cooperados e nao cooperados a cooperativa em questao.

De acordo com o gréfico 01 é possivel identificar que 51,65 % dos entrevistados sao
do género masculino e 48,35% sdo do género feminino. A maior representatividade € do
género masculino, porém a diferenca entre pessoas do género feminino e masculino ndo é

muito grande.

Grafico 01 — Género dos entrevistados
GENERO
52,00% 51,65%
51,00%
50,00%

49,00%

48,35%

48,00%

47,00%

46,00%
Feminino Masculino

Fonte: Elaborado pelo autor.

O gréfico 02 a seguir, apresenta a faixa etdria dos respondedores, onde observa-se que a

maioria, 25,21 % tem entre 23 e 27 anos.
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Grafico 02 — Faixa etaria dos entrevistados

FAIXA ETARIA

30,00%
25,21%
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anos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando perguntados sobre a faixa salarial, a maioria (39,26%) responderam ganhar

entre R$ 937,00 ¢ R$ 1.560,00, de acordo com o grafico 03, abaixo.

Grafico 03 — Faixa salarial dos entrevistados

FAIXA SALARIAL

45,00%
39,26%
40,00%

35,00%
20.00% 28,93%
i 25,62%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00% 6,20%
o ]
0,00%

RS 937,002 RS RS 1.561,00aRS RS 2.342,00aRS  Acima de RS
1.560,00 2.341,00 3.122,00 3.903,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Sobre a escolaridade, a maioria (38,84%) respondeu possuir ensino médio comleto, de

acordo com o gréfico 04 a seguir.
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Grafico 04 — Escolaridade dos entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O grafico 05 , a seguir apresenta que a maioria dos entrevistados, responderam atuar

no cargo de operador de produg¢do, com 52,43% das respostas.

Grafico 05 — Cargos cocupados pelos entrevistados

CARGO OCUPADO

Engenheiro B 0,97%
Medico do Trabalho m 0,97%
Veterinario mm 1,94%
Técnico de Campo M 1,94%
Agente de SIF ® 1,94%
Extencionista mE 2,91%
Agropecuario mE 2,91%
Mecanico mm 2 91%
Manutentor B 3 88%
Supervisor de Produgdo mssm 7,77%
Assistente Administrativo mEaaaSSSmm—————" 19, 42%
Operador de Produc¢do s 52 439%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando perguntados sobre o tempo em que estdo trabalhando na empresa, a maioria,
37,60% respondeu estar entre dois e cinco anos trabalhando na agroindustria. De acordo com

o grafico 06, a seguir.
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Grafico 06 — Tempo de empresa dos entrevistados

HA QUANTO TEMPO TRABALHA NA

AGROINDUSTRIA
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anos anos

Fonte: Elaborado pelo autor.

O grafico 07, abaixo, apresenta as informacdes obtidas sobre o estado civil dos
respondedores, onde percebe-se que a maioria sdo casados, representando 34,71% dos

entrevistados.

Grafico 07 — Estado civil dos entrevistados

ESTADO CIVIL

40,00%
34,71%

35,00%

30,00% 28,10%

25,00% 21,90%

20,00%

15,00%

10,00% 6,61% 6,20%

0,00% L

Casado (a) Unido Estavel Solteiro (a) QOutro Divorciado (a) Viuvo (a)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando perguntados se possuiam filhos, a maioria, 53,31 % respondeu sim, possuir

filhos. E o que mostra o grifico 08, a seguir.
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Griéfico 08 - Percentual dos entrevistados que tem ou ndo tem filhos

TEM FILHOS
54,00% 53,31%

52,00%
50,00%

48,00%

46,69%

46,00%

44,00%

42,00%

Sim

Fonte: Elaborado pelo autor.

Dos que responderam ter filhos, 43,41% responderam possuir dois filhos, de acordo

com o grafico 09, a seguir.

Gréfico 09 - Ndmero de filhos dos que possuem

NUMERO DE FILHOS
50,00%
45,00% 43,41%
40,00%
35,00%
30,00%
24,81%
25,00% 20,93%
20,00%
15,00%
10,00% 7,75%
5 00% . 3,10%
0,00% [
Dois Um Trés Quatro Cinco

Fonte: Elaborado pelo autor.

Dos 242 entrevistados, 78,10% sio cooperados da cooperativa e 21,90% niao sdo, de

acordo com o grafico 10, a seguir.



54

Griafico 10 - Percentual de cooperados e ndo cooperados

COOPERADOS E NAO COOPERADOS

90,00%

78,10%
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Desde que fundada, em 1989, a cooperativa criou uma estrutura voltada para o

20,00%

10,00%

0,00%
Sim

Fonte: Elaborado pelo autor.

marketing apenas no comeco de 2017, nessa estrutura hd uma coordenadora administrativa
comercial que faz toda parte de comunicagdo e de marketing. Até entdo, as agdes realizadas
nos postos de atendimento eram individualizadas e ndo possuiam padronizacdo. Cada posto de
atendimento realizava as a¢des de marketing de acordo com a necessidade identificada pela
sua equipe e ndo havia disponibilizacdo de materiais para usar nesses eventos. Essas acdes
eram eventos de divulgacdo de novas linhas de servicos, quando lancadas; acdes
promocionais em datas comemorativas; acdes de captacdo de novos cooperados; participagao
em feiras dentro da agroinddstria. Sendo que em algumas unidades nunca foram realizadas
acoes de marketing, além dessas feiras.

Hoje com a implantagdo desse setor comercial, a cooperativa estd comecando a
trabalhar de forma mais unificada. Porém, ainda hd uma necessidade imensa de
aprimoramentos e padronizacdes nessa drea, visto que com uma pessoa na funcdo para
atender vinte e dois postos de atendimentos e mais de quarenta e nove mil cooperados ndo é
possivel desempenhar um bom trabalho na 4rea, principalmente tratando da comunicacio de
marketing.

No marketing a comunicacdo € uma ferramenta primordial, porém € possivel
identificar que na cooperativa a comunicacdo ndo € um ponto forte, muitos ruidos e falta de
clareza nas informacdes sdo fatores que impedem maior abrangéncia e associacdo de novos
cooperados da agroindustria, visto que sdo informagdes determinadas pela matriz € que nem

sempre chegam de forma eficaz ou condizem com a realidade vivida no posto de atendimento.
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Os gréficos 11 e 12 trazem informagdes sobre as pessoas que responderam nio serem
cooperados. Essas informagdes serdo apresentadas a fim de demonstrar em niimeros essa falta

de informagdo sobre a cooperativa:

Griafico 11 - Conhecimento dos colaboradores sobre a cooperativa de crédito

JA OUVIU FALAR DA COOPERATIVA

90%

79%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
21%
20%

10%

0%
Sim Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Dentre as duzentas e quarenta e duas respostas obtidas na pesquisa, cinquenta e trés
pessoas disseram ndo serem sdcias da cooperativa. Dessas 79% ja ouviram pelo menos falar
na cooperativa e 21% nunca ouviram falar. Perguntadas sobre o motivo pelas quais ndo sdo

cooperadas, as respostas foram trazidas na proporcdo apresentada no gréfico 12.
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Grafico 12 - Motivo para os colaboradores ndo serem cooperados

MOTIVO POR NAO SER COOPERADO
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Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com o grifico acima, pode-se identificar que a maioria das pessoas ndo
cooperadas ndo tém conhecimento sobre a cooperativa ou ndo consideram atraentes os
servicos oferecidos pela mesma. E possivel observar que falta uma estrutura de marketing
para melhor divulgagdo da mesma e dos servigos oferecidos ao seu publico, visto que ela esta
instalada dentro de uma agroindustria e apenas colaboradores dessa empresa e da cooperativa
podem ser s6cios.

Quanto aos cooperados, ¢ importante ressaltar que a maioria consideram o

atendimento da cooperativa positivo:

Grafico 13 - Percepc¢do quanto ao atendimento da cooperativa

COMO VOCE CONSIDERA O ATENDIMENTO DA
COOPERATIVA

2,10%

= Ruim Regular = Muito bom = Bom

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O grafico acima demonstra que 62% dos entrevistados cooperados, consideram bom o
atendimento da cooperativa, e que 18% dos entrevistados, consideram muito bom ou regular o
atendimento da mesma. Isso significa que mesmo sem uma estrutura de comunicagio interna
a unidade da cooperativa em questdo, consegue desempenhar um bom atendimento aos seus
cooperados.

Perguntados sobre a satisfacdo em fazer parte da cooperativa, as respostas também

foram positivas, de acordo com o gréfico a seguir:

Griafico 14 - Sentimento em fazer parte da cooperativa

SATISFACAO EM FAZER PARTE DA
COOPERATIVA
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Fonte: Elaborado pelo autor.

E possivel identificar que os ndmeros mais expressivos de respostas sio positivas,
onde 48,15 % dos respondentes consideram-se satisfeitos em fazer parte da cooperativa e
45,50% consideram-se muito satisfeitas em fazer parte.

Com essas andlises € possivel identificar que a cooperativa é bem vista perante seus
cooperados, porém poderia ser muito mais abrangente e conseguir o nimero maximo de
sOcios dentro da agroindustria, visto que o publico alvo ja é definido.

Mais uma vez é possivel identificar a falta de um planejamento integrado do mix de
marketing na cooperativa, onde leve-se em consideracdo as necessidades dos colaboradores
da agroindustria a fim de ser eficaz e consolidar-se como um beneficio. Pois, a percepcao
quanto a importancia da cooperativa dentro da agroindustria € positiva de acordo com o

gréifico seguir:
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Griafico 15 - Percepcao da cooperativa em relacdo a agroindustria inserida

PERECEPCAO DOS COOPERADOS A
COOPERATIVA DENTRO DAAGROINDUSTRIA

0%
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Tratando-se da percep¢ao da cooperativa dentro da agroindustria, as respostas foram
todas positivas, 64,6% consideram importante. Muito importante € considerada 35,4% dos
respondentes respectivamente.

E relevante destacar que a cooperativa é bem vista pelos seus cooperados, 0s mesmos
sentem-se satisfeitos em fazer parte, consideram bom o atendimento prestado pelos atendentes
do posto de atendimento Chapecé e que os ndo cooperados afirmam que faltam informacdes e
divulgacdes sobre os servicos prestados e sobre a instituicdo como um beneficio atrativo.

Nesse contexto € necessdrio também entender como sentem-se os colaboradores da
cooperativa no posto de atendimento Chapecd, perante a organizagdo, o trabalho desenvolvido
e perante a comunicacao interna entre posto de atendimento e matriz.

O quadro a seguir apresenta as respostas obtidas com a entrevista realizada com todos

os colaboradores da cooperativa na unidade de Chapecd, quatro no total.
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Quadro 4 - Respostas a entrevista realizada com os colaboradores da cooperativa no posto de

atendimento Chapecé - SC

ENTREVISTA - COLABORADORES DA COOPERATIVA PA CHAPECO

Como vocé se sente em relacdo ao trabalho que realiza?

Sente-se realizada na funcio, agregando conhecimento com o trabalho nos atendimentos aos cooperados.

Sente-se importante nas fungdes que realiza, pois vé que as mesmas sdo importantes para o funcionamento da
cooperativa.

Sente-se muito bem, gosta do que faz e sente-se realizada nas atividades.

Sente-se a vontade, trabalha de forma transparente, com dominio das atividades, considera de muita
importancia. Visto que trabalha com valores monetarios e pessoas.

Como vocé avalia a cooperativa, na questao salarial, de beneficios e programas de treinamentos?

Beneficios e salario condizente com o mercado e cargo. Quanto aos treinamentos sente-se satisfeita com o que
vem executando

Atende as necessidades bésicas, porém poderiam ser melhoradas em maiores beneficios.

Avalia a politica salarial e de beneficios positiva, acrescenta que pode melhorar. Hoje vé que estd bom, porém
h4 possibilidades de melhorias e avangos nessa questao.

Salario compativel com o de mercado, beneficios atrativos, programa de treinamento deixa a desejar, precisa
de melhoramento.

Como vocé avalia o atendimento da cooperativa realizado aos cooperados?

O atendimento € diferenciado, pois as relagdes nao sao apenas profissionais, sdo amigaveis, personalizadas.

O atendimento no posto de atendimento Chapeco é realizado de forma excelente atendendo e superando as
expectativas dos cooperados.
Descreve o atendimento da cooperativa muito bom, com tratativas claras, simples de forma com que todos os
cooperados sintam-se satisfeitos.
Muito bom. Personalizado.

Como vocé visualiza a comunicac¢ao interna da cooperativa

Enquanto posto de atendimento € 6tima a comunicagao, todo mundo se ajuda, ha cooperacdo. Entre matriz e
posto de atendimento falta comunicagao, falta boas tratativas de informagdes (incoeréncia).

Comunicacdo entre pessoas do posto de atendimento Chapec € muito boa, porém a comunicagdo entre matriz
e o posto de atendimento € muito falha e pouca.

Entre colaboradores do posto de atendimento a comunicag@o € muito boa, porém entre matriz e os postos de
atendimento existem muitas falhas na comunicacao.

Deixa a desejar, comunicagao para o cooperado é a melhor possivel mediante a forma como a mesma ocorre
internamente vindo do corporativo.

No seu ponto de vista, quais sdo as melhorias internas que precisam ser feitas na cooperativa?

Falta de comunicacao do corporativa para o posto de atendimento, as tratativas ja relacionadas. Melhorar esse
fluxo.

Mais empatia e simpatia do corporativo perante os postos de atendimento.

Melhorar a comunicagdo de informagdes, acdes, mudangas que sdo repassadas de forma autoritaria e
incompleta pela matriz.

Maior participacdo dos cooperados na cooperativa, deixa-los terem mais voz dentro das decisdes tomadas
internamente. A matriz deveria visitar mais os postos de atendimento para demonstrar maior credibilidade aos
cooperados e com isso melhorando as relacdes internas e de atendimento.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Analisando o quadro de respostas € possivel identificar a unanimidade nos
colaboradores quanto a satisfacdo de desenvolver seu trabalho. Essas afirmac¢des ajudam a
compreender o motivo pelo qual os cooperados sentem-se satisfeitos com o atendimento da
cooperativa. Uma vez que os colaboradores da mesma trabalham de forma a satisfazer o
maximo as necessidades dos cooperados. E unanime também o sentimento de distanciamento
e de falta de comunicacdo da matriz para com o posto de atendimento. Faz-se necessario que
essa comunicagao seja padronizada e eficaz, uma vez que para Bekin (2005), o endomarketing
€ um processo que alinha, sintoniza e sincroniza a implementacdo e operacionalizacdo da
estrutura organizacional de marketing da empresa ou organizagdo, que visa e depende da acdo
para o mercado e a sociedade e necessita de comunicac@o para funcionar na sua totalidade e
abranger o publico desejado.

Em posse dos dados apresentados neste capitulo, restou ao pesquisador confrontd-los
com o referencial tedrico ja elencado, em paralelo com os objetivos da pesquisa, de forma a

possibilitar as proposi¢ao de estratégias para o marketing integrado na cooperativa.

4.3 PROPOSICOES DE ESTRATEGIAS PARA O MARKETING INTEGRADO NA
COOPERATIVA

Considerando a pesquisa de opinido e em paralelo aos objetivos deste estudo, mais
direcionado ao objetivo especifico “d” propor estratégias para o marketing integrado na
cooperativa, algumas propostas de estratégias para o marketing integrado da cooperativa
foram destacadas, contemplando acdes que sejam eficazes na divulgac@o, na unificagdo e
padronizacdo das acdes de marketing e na busca de mais cooperados. Visto que, uma pessoa
apenas ndo € suficiente para atender todas as demandas, pois mesmo com essa pessoa atuando
€ possivel identificar que ainda hd muito a ser melhorado. Seja na comunicagdo interna ou no
marketing integrado, precisa-se atingir de forma mais efetiva o publico e novos cooperados.

Para que fosse possivel a proposicdo dessas estratégias utilizou-se o0 método SW2H
que consiste em fazer perguntas para obter informacdes primordiais, a fim de apoiar o
planejamento a ser desenvolvido (DAYCHOUM, 2007). Essa ferramenta pode ser aplicada
em vdrias dreas de conhecimento, sendo que sua nomenclatura é de origem inglesa,
contemplando 5 Ws (What?; Who?; Why?; Where?; When?), os quais significam “O Qué? ou
Qual?; Quem?; Por qué?; Onde?; Quando?” respectivamente, além de contemplar 2 Hs
(How?; How Many ou How Much?), que significam “Como? e Quantos? ou Quanto?”.

(DAYCHOUM, 2007). A ferramenta SW2H atua como suporte no processo estratégico, pois
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conforme Meira (2003), esta permite, de um forma simples, garantir que as informacdes
bésicas e mais fundamentais sejam claramente definidas e as acdes propostas sejam
minuciosas, porém simplificadas. Ressalta-se que as estratégias foram formuladas com base
na fundamentagdo tedrica apresentada, somadas com os resultados advindos da pesquisa com

os cooperados da instituicdo em estudo.

Considerando que hoje tem apenas uma pessoa na drea comercial da cooperativa,
propde-se a criagdo de uma comissao de pessoas para atuar nas unidades com a finalidade de
criar e executar acdes e campanhas de marketing, atendendo as necessidades dos
colaboradores da agroindustria, seja na aproximac¢do dos mesmos a cooperativa, seja na sua
divulgacdo ou em promocgdes de seus servicos. Essa estrutura poderia ser criada através de
regulamento interno observando as competéncias de colaboradores para designar tais tarefas.
A comissdo poderia ficar na matriz em Curitiba trabalhando nesses objetivos para posterior
estar aplicando nas unidades, para assim disseminar de forma unificada as mesmas acoes a
todos. Os membros dessa comissdo desenvolveriam materiais graficos, digitais, além de
estudos de mercado para demonstrar os beneficios dos servicos oferecidos pela cooperativa
em comparagdo com outras instituicoes financeiras, a fim de transparecer maior
confiabilidade aos cooperados e despertar o interesse de outras pessoas ainda nao cooperadas.

Com a comissdao constituida, propde-se a realizacdo de pesquisas de marketing e
satisfacdo para os cooperados e também com quem ainda ndo € cooperado, além de uma
pesquisa de satisfacdo com os colaboradores de todos os postos de atendimento da
cooperativa. Essas pesquisas seriam usadas para identificar como estd o nivel de satisfacao
dos cooperados, prospectar novos, entender onde realmente a cooperativa precisa agir e obter
respostas dos colaboradores para saber como eles se veem dentro da cooperativa e qual o
nivel de satisfacdo naquilo que realizam e como realizam. Para assim verificar os pontos
fortes e pontos fracos e conseguir intervir em melhorias assertivas em endomarketing e
marketing integrado na cooperativa. Conseguir entender através dessas pesquisas o que
motiva o cooperado permanecer e a partir dai definir outras estratégias focadas em suas
solicitagdes. A comissdo poderd elaborar perguntas condizentes com a realidade onde a
cooperativa estd inserida e ir a campo, nas unidades. Com a ajuda dos colaboradores de cada
posto de atendimento, coletar dados por documento eletrdonico aos que possuem acesso a essa
ferramenta e aos que ndo possuem, fazer a coleta manual.

Outra proposi¢do € a realizagdo de campanhas nas unidades com sorteio de brindes,

para os participantes, essas campanhas com a finalidade de aproximar a cooperativa dos
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colaboradores da agroindustria e captar mais cooperados. As campanhas deveriam acontecer
nos postos de atendimento, com envolvimento de colaboradores da agroindustria, como as
areas de apoio, recursos humanos, supervisores e colaboradores da cooperativa da unidade,
mas sempre norteadas, organizadas e divulgadas pela comissdo de marketing. Essas
campanhas deveriam acontecer através de planejamento da comissdo, divulgacdo nas
unidades da cooperativa e agroindistria com materiais produzidos e personalizados para essa
finalidade, além de utilizar canais de comunica¢do a agenda de eventos da agroindustria e
executar em dias alternativos nos postos de atendimento.

As proposicdes acima tornam-se prioritdrias para a cooperativa, visto das demandas
apresentadas na andlise dos dados dessa pesquisa. Quando fala-se em comissdao de marketing,
objetiva-se obter o maximo de resultado nas unidades em niimero de cooperados, em nimero
de utilizacdo de servicos e em nimero de sobras no final dos exercicios. Por se tratar de um
publico alvo restrito, as demandas sdo praticamente as mesmas em todas as unidades entdo
uma comissao seria ideal para trabalhar na defini¢do de estratégias, implementagdo e controle
de marketing. A proposicao de outras pesquisas vé-se como uma ferramenta a essa comissao
para identificar exatamente onde agir, para verificar de fato como a cooperativa estd sendo
vista e oferecida nas unidades. Compreender e através delas desenvolver sistematizacdes
padronizadas de acordo, com os resultados das mesmas, em materiais, brindes personalizados
e até mesmo em técnicas de melhorias no atendimento.

Quanto a proposicao de campanhas, é nitido que a utilizacdo dessa ferramenta
impulsiona a autopromoc¢ao da cooperativa e desperta interesse por parte dos que ainda nao a
conhecem, seja na movimentagdo que as mesmas proporcionam, seja na visualizacdo de que
algum ou alguns cooperados foram fidelizados com algum brinde.

De acordo com o exposto anteriormente, para essas proposi¢des foram desenvolvidos

planos de ac¢do utilizando a ferramenta SW2H.Os mesmos serdo apresentados a seguir.



Quadro 5 - Plano de Acdo — Estratégia Comissao de Marketing

O qué? Por qué? Onde? Quando? Por quem? Como? Quanto?

Para padronizar . .

P ’ Na matriz e | A partir do p ~
- formular e Através de uma selecdo de . .
Comissdo ou ~ nos postos | momento da Por . - Valores a serem definidos, seja
- executar as acoes e ~ pessoas aptas para tais funcoes e .
equipe de ~ de formulacgao colaboradores da ~ | com pessoal ou com material para
. fungoes de . . um regulamento para formulagio ~

marketing. . atendimento | dessa cooperativa. ~ as acoes.

marketing na R e execucao das mesmas.

: comissao.
cooperativa.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 6 - Plano de Acdo — Estratégia Pesquisa de Marketing

toda
cooperativa.

se intervir.

quanto antes
melhor.

interpretacdo para acdes de
melhorias.

O qué? Por qué? Onde? Quando? Por quem? Como? Quanto?
. A partir do Através de questiondrios
Pesquisa de . . . P .
. Para identificar momento em aplicado ao publico alvo e Para a pesquisa, valores com
marketing e . A .
e~ pontos fortes e Emtodaa |queacomissio |Pelacomissdao |colaboradores da cooperativa. deslocamento de pessoas da
satisfacdo em . . . . 1 .
fracos e onde deve- | cooperativa. | definir aplicar. O | implantada. Andlise dos mesmos e comissao aos postos de

atendimento.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 7 - Plano de Acdo — Estratégia Campanhas

O qué? Por qué? Onde? Quando? Por quem? Como? Quanto?
Em qualquer Organizadas e divulgadas
Na matriz | tempo, assim | Por ela comissdo de marketin . . .
Para tornar a P P . € | Valores de brindes e investimento em
Campanhas de . . e nos que colaboradores | com envolvimento de L . ~ ~
. cooperativa mais S . materiais de divulgacao e execugdo a
associacao e o postos de | identificadoe |da cooperativa | colaboradores da . .
. ~ visivel e captar . . . serem definidos com a comissao e
divulgacao. atendimen | definido pela | e da agroindustria, e .
novos cooperados. - S . direcao.
to. comissdo de agroindustria. | colaboradores da cooperativa
marketing. da unidade.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Mediante a competitividade no meio organizacional que vivemos hoje, o marketing
torna-se uma ferramenta muito importante de gestao. Nele € possivel identificar ac¢des, criar,
inovar e tornar a organizacao mais robusta perante a concorréncia e mais atrativa perante aos
clientes e publico alvo.

E necessdrio utilizar mecanismos claros e ao mesmo tempo eficazes que demonstrem
onde a organizagdo estd e onde ela quer chegar, que apresente de forma clara ao seu cliente
que a sua maior preocupacdo € satisfazé-lo e conquista-lo. O cliente estd muitas vezes, muito
perto da organizacdo e basta apenas um estimulo para que o mesmo utilize de seus servicos e
faca parte da mesma.

As cooperativas, nos mais variados segmentos da economia, também precisam estar
atentas as demandas de mercado e ao que faz-se necessdrio aprimorar para fidelizar seus
clientes. Estar dentro de uma outra organizacdo, como o caso da cooperativa desse estudo,
abre um leque de oportunidades imenso quando o assunto € comunicagdo interna e acdes de
marketing. Poder oferecer seus servicos para um publico definido com condigdes
personalizadas e diferencias das do mercado convencional, ja faz a organizacdo sair na frente.
Porém, ndo pode acomodar-se e acreditar que os produtos e servicos oferecidos se auto
venderdo para sempre € que o publico alvo ndo buscard outras possibilidades fora, no
mercado.

Diante dessa necessidade apresentada, de ndo permanecer acomodada perante o
mercado e seus clientes, definiu-se como problema dessa pesquisa identificar qual a melhor
forma de desenvolver o marketing integrado da cooperativa no posto de atendimento de
Chapec6-SC. Nessa perspectiva, elaborou-se questiondrios com os colaboradores da
agroindustria da cidade mencionada, cooperados e ndo cooperados a cooperativa em questao.
Além de entrevista com os colaboradores que atuam na mesma em Chapecd, para entender
como estd o marketing hoje e como poderia ser desenvolvido o marketing integrado para a
mesma.

O primeiro objetivo especifico atingido foi diagnosticar as funcOes e/ou acdes de
marketing que a cooperativa ja utiliza, onde podemos verificar o marketing de forma muito
isolado, cada posto de atendimento realiza acOes por conta propria, sem padronizacio ou
comunicacdo entre todos os postos de atendimentos. Hoje conta-se com uma pessoa na drea
comercial, mas conta ainda com um gargalo imenso principalmente na divulgacdo da

cooperativa e na padronizagio de acdes.
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Esses resultados foram obtidos através da andlise dos dados apresentados, onde muitos
dos entrevistados ndo conhecem a cooperativa, e também através da andlise por parte do autor
desse estudo que estd inserido na mesma.

Em relacdo ao segundo objetivo especifico, a saber, levantar o perfil dos sécios e ndo
socios da cooperativa, também foi possivel demonstrar suas principais caracteristicas e suas
principais demandas quanto a cooperativa. Informagdes essas que sdo importantissimas na
elaboracdo de estratégias e na tomada de decisao.

Tratando-se do terceiro objetivo especifico, que foi, analisar as fungdes de marketing
da cooperativa, foi possivel evidenciar que ela ja utiliza de algumas ferramentas importantes,
como a implantacdo de um setor comercial, com a intensdo de trabalhar de forma mais
unificada e padronizada, além de que foi possivel identificar que os cooperados sentem-se
satisfeitos de fazer parte da cooperativa em Chapecd, visto que predomina o bom atendimento
e a personalizacdo do mesmo no posto de atendimento em questao.

O quarto e ultimo objetivo especifico que definiu-se por propor estratégias para o
marketing integrado na cooperativa, foi atingido de forma focada na realidade da mesma.
Apresentado estratégias possiveis e primordiais a serem tomadas, pois em contraponto 2
andlise dos dados, tornou-se necessario propor as mesmas. Hoje é nitido que a cooperativa
precisa de uma equipe trabalhando na drea de marketing, é preciso aprimorar e tornar suas
acoOes mais visiveis e eficazes.

A pesquisa de marketing em outros postos de atendimentos, também proposta, € uma
ferramenta vital para definir o rumo a ser tomado pela area, nas definicdes de acdes e na
tomada de decisdo. Seja na implanta¢do de novos servigos, de modernizac@o da plataforma de
acesso utilizada, na criagdo de novos postos de atendimento ou no entendimento de como os
colaboradores da cooperativa atuam ou sentem-se em realizar o trabalho em suas unidades.
Visto que, a cooperativa interna utiliza-se de mecanismos de endomarketing e que para isso €
necessdrio entender como os colaboradores estdao e qual o nivel de satisfacio em desenvolver
seu trabalho.

A terceira estratégia proposta, de realizacdo de campanhas, busca-se através delas
divulgar a cooperativa, demonstrar e oferecer seus produtos e servicos, estar mais proximo
dos cooperados e demonstrar sua credibilidade ao publico interno da agroindustria. Captando-
se assim mais cooperados e obtendo melhores resultados alcancando o maior publico possivel
dentro da agroindustria.

Assim sendo, foi possivel atender ao objetivo geral desse estudo, que foi verificar a

melhor forma de desenvolver o marketing integrado da cooperativa no posto de atendimento
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de Chapeco-SC. Visto que as proposi¢des citadas anteriormente, podem ser aplicadas aos
demais postos de atendimento, mas tiveram como base os dados, analises e verificacdes da
unidade de Chapec6-SC.

Para a realizacdo desse estudo, a principal dificuldade encontrada foi conseguir as
respostas dos colaboradores sem acesso a meios virtuais, porém solucionada com outro meio
de coleta, o manual. Por ser uma pesquisa qualitativa e por estar focada a uma cooperativa
interna, este estudo limita-se a apenas essa organizacgao.

Sugere-se entdo, além de ter sido uma proposicao estratégica, outros estudos como
esses na cooperativa, em outros postos de atendimento e até mesmo pesquisas comparativas

com outras instituicdoes do mesmo ramo no mercado.
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APENDICE A - Questionario de coleta de dados com colaboradores da agroindistria

1 — Sexo:

() Masculino () Feminino

2 — Faixa etaria:
( )18a22 ( )23a27 ( )28a32 ( )33a37

( )38a42 ( )43 a47 ( )48a52 () Acima de 52

3 — Faixa salarial:
( )R$ 780,00 a R$ 1.560,00
( )R$1.561,00 aR$ 2.341,00
() R$2.342,00 aR$ 3.122,00
() R$3.123,00 a R$ 3.903,00

() acima de R$ 3.903,00

4 — Escolaridade:

() 1° grau incompleto () 1° grau completo
() 2° grau incompleto () 2° grau completo
() superior incompleto () superior completo

() p6s-graduacgdo

4 - Cargo ocupado:

6 — Ha quanto tempo trabalha na empresa?
() Até dois anos

() Entre dois e cinco anos



() Entre cinco e dez anos

( ) Acima de dez anos

7—- Estado Civil:

() Solteiro (a)

( ) Unido Estavel

( ) Casado (a)

( ) Divorciado (a)

( ) Viuvo (a)

Possui filhos?

() Sim ( ) Nao

Quantos?-

8 — E associado a cooperativa ?

() Sim ( ) Nao

SE SIM

9 — Como vocé considera o atendimento da cooperativa?

() Péssimo
( ) Ruim
() Regular
() Bom

( ) Muito bom

Se péssimo ou ruim, o que precisa melhorar?
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10 — Qual seu nivel de satisfacido quanto aos servicos disponibilizados pela cooperativa?
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() Insatisfeito(a)

() Pouco satisfeito(a)
() Satisfeito(a)

() Muito satisfeito(a)

Se insatisfeito(a) ou pouco satisfeito(a), comente sobre:

11 — Quanto aos eventos promocionais, (acoes em datas comemorativas, divulgacao dos
servicos, distribuicio de brindes), promovidos pela cooperativa, como vocé avalia a
forma de divulgacao dos mesmos?

() Positiva
() Negativa

() Nao sou informado(a) sobre

12 — Vocé ja participou de algum desses eventos?
( ) Nunca

() Poucas vezes

() Varias vezes

() Sempre

13 — Como vocé percebe a cooperativa dentro da agroindustria?
() De pouca importancia

() De média importancia

() Importante

() De grande importancia

14 — Como vocé se sente participando da cooperativa, como cliente e como dono do
negocio?

() Insatisfeito(a) em fazer parte
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() Pouco satisfeito(a) em fazer parte
() Satisfeito(a) em fazer parte
() Muito satisfeito(a) em fazer parte

() Completamente satisfeito(a) em fazer parte

SE NAO
9—- Vocé ja ouviu falar na cooperativa?

() Sim ( ) Nao

10 — Porque vocé nao é associado a cooperativa?
() Possui poupanca em outra institui¢do financeira
() Nao tem conhecimento sobre a cooperativa

() Nao considera atraente os servigcos oferecidos pela mesma

11 — Numere de 1 a 6, sendo o nimero 6 o mais importante e o niimero 1 o menos
importante, para o que vocé considera primordial para fazer parte de uma instituicao
financeira:

( ) Bom atendimento

() Qualidade e clareza nos servigos prestados
() Taxa de juros atrativas

( ) Boadivulgacdo da instituicdao

() Credibilidade do negdcio

() Boa localizagao

12 — O que faria vocé ser um (a) cooperado(a) da cooperativa?




APENDICE B - Entrevista semiestruturada realizada com os colaboradores da
Cooperativa da unidade Chapec6-SC

1 — Nome:

2 - Idade:;

4 — Escolaridade:

5 — Cargo ocupado:

6 — Estado Civil:

7 — Como vocé se sente em relagdo ao trabalho que realiza?

8 — Como voce avalia a Cooperativa, na questao salarial, de beneficios e programas de
treinamentos?

9 — Como vocé avalia o atendimento da Cooperativa realizado aos cooperados?
10 — Como voce visualiza a comunicacao interna da Cooperativa?

11 — No seu ponto de vista, quais sao as melhorias internas que precisam ser feitas na
Cooperativa?
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