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RESUMO

Esse trabalho teve por objetivo verificar quais as estratégias de marketing
desenvolvidas pela Cooperativa Agropecuaria de Produgdo Integrada do
Parana Ltda. para ampliar o quadro de associados na Regional de Maringa.
Foi realizada uma pesquisa junto aos cooperados, visando obter
informagdes sobre o grau de satisfagdo e insatisfagdo com os servigos
prestados pela cooperativa. Foi utilizado o método descritivo, pois o objetivo
era obter informagbGes sobre a populagdao em estudo. Verificou-se que os
cooperados estdo, de modo geral, satisfeitos com a cooperativa, mas
existem alguns aspectos que necessitam de melhorias, pois o principal
concorrente é uma outra cooperativa, a qual foi fundada ha 40 anos, sendo
muito bem estruturada e detendo um namero significativamente maior de
cooperados do que a cooperativa em estudo. Assim, foram propostas
algumas estratégias de marketing que possam auxiliar a Cooperativa
Integrada a aumentar o seu quadro social.

Palavras-chave: Cooperativismo, estratégias de marketing, satisfacdo do
cliente.



1 INTRODUGAO

O movimento cooperativo brasileiro surgiu no inicio do século XX,
como modelo trazido por imigrantes e por intelectuais que o conheceram no
exterior (FNS, ASSOCEP, 1979). A palavra cooperativa é definida por Irion
(1997, p. 45) como “o empreendimento que atua no mercado em nome dos

associados, chamados cooperados ou cooperadores”.

As cooperativas, apesar de serem instituigbes privadas sem fins
lucrativos, enquadram-se, de acordo com lrion (1997), no segundo setor da
sociedade organizada, pois sua fungdo principal esta diretamente ligada a

atividade produtiva e se sustenta por um prego através do mercado.

Considerou-se relevante realizar uma pesquisa envolvendo o
cooperativismo em razao dos nimeros expressivos que as cooperativas tém
alcancado. No Estado do Parana, a parcela da populagdo economicamente
ativa que participa do sistema é de aproximadamente 350.000 pessoas,
distribuidas em 210 cooperativas de todos os ramos. As receitas totais para
os cooperados atingiram R$ 18 bilhdes no ano de 2004, o que representa
mais de 18% do Produto Interno Bruto (PIB) do Estado.

Tratar especificamente das estratégias de marketing utilizadas
pela Cooperativa Integrada ¢ relevante, para a partir da analise das mesmas
propor algumas recomendagdes que venham facilitar a ampliagdo do seu
quadro de associados. Destaca-se que esse aspecto € importante pelo
impacto sobre o sucesso da empresa, uma vez podera gerar satisfacdo aos

cooperados.

Esse trabalho esta dividido em quatro partes, sendo que na
primeira apresenta-se o referencial tedrico sobre estratégias de marketing;
na segunda, aborda-se a questdo das cooperativas, apresentando,

inicialmente, seus aspectos histoéricos e ‘principios cooperativistas,



descrevendo, em seguida, a metodologia utilizada para a realizagdo da
pesquisa com o0s cooperados; na quarta parte sdo demonstrados os
resultados obtidos e traga-se a analise e discussao dos mesmos.

O objetivo da pesquisa foi verificar o grau de satisfagdo dos

cooperados da Cooperativa Integrada — Regional de Maringa.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Conceito de Marketing

Marketing € uma palavra inglesa, derivada de market, que significa
mercado, utilizada para expressar a agdo voltada para o mercado. Portanto,
entende-se que a empresa que pratica o marketing tem o mercado como a

razao e o foco de suas agdes (LIMEIRA, 2003).

De acordo com KOTLER & ARMSTRONG (2003, p. 3), a fungao do
marketing é lidar com os clientes. “Entender, criar, comunicar e proporcionar
ao cliente valor e satisfagdo, constituem a esséncia do pensamento e da
pratica do marketing moderno”.

DICKSON (2001) fala sobre a evolugao do marketing, sob o ponto
de vista tradicional, dividindo-a em quatro eras: a era da produgao, era das
vendas, era do marketing e era do marketing de relacionamento. Afirma que
a era da produgdo se baseava na atitude filoséfica de que bons produtos
venderiam a si mesmos, portanto, essa era se caracterizava pelas
companhias que se concentravam no desenvolvimento de técnicas de
produgdo em massa, na crenga de que se bons produtos tivessem pregos
acessiveis e fossem amplamente disponiveis, o publico consumidor
procuraria automaticamente os fabricantes. Como a realidade da era da
producdo eram pilhas de estoque encalhado, porque o produto ndo vendia a
si mesmo, veio a era das vendas, que tinha por filosofia encontrar clientes
para os estoques ainda nao-vendidos. Nessas duas eras, o marketing

apenas desempenhava um papel secundario nas organizagoes.

A terceira era, ou era do marketing, ainda de acordo com
DICKSON (2001), tinha por base o conhecimento adquirido através dos
erros cometidos durante as eras anteriores, ou seja, as organizagoes

comegaram a considerar o valor da informagao -de mercado como -prioritaria



para a elaboragdo de planos para produgdo. Assim, a era do marketing,
caracterizou-se pela importancia colocada na identificagao e satisfagdao das
necessidades e dos desejos do consumidor antes de produzir os produtos.
Durante essa area, o marketing passou para a linha de frente da estratégia
de negbécios e satisfazer as necessidades do cliente tornou-se

responsabilidade de todos na organizagao.

A quarta era, segundo o mesmo autor, tem como abordagem
filoséfica orientadora, reforgar e ampliar o foco concentrado no cliente.
Tradicionalmente, os negécios estiveram voltados para atividades de
marketing de conquista, que enfatizavam a prépria venda em vez dos
participantes da venda. Contrastando, a era do marketing reconhece o valor
e o potencial de lucro da conservagdo do cliente — criando relagdes
comerciais ao dar razoes para que os clientes existentes continuem
voltando. A era do marketing de relacionamento também se caracteriza por
uma ampliagdo da definigdo de clientes para incluir os fornecedores. Dessa
forma, a énfase orientadora é desenvolver relacionamentos de longo prazo,

mutuamente satisfatérios para os clientes e os fornecedores da empresa.

2.1.1 Conceitos Basicos de Marketing

Segundo COSTA e CRESCITELLI (2003, p. 20), o marketing pode
ser definido como o “conjunto de atividades empresariais que visa a
satisfacdo das necessidades e dos desejos de um ou varios mercados,

através da oferta de produtos, adquiridos por um processo de troca”.

Para esses autores, a existéncia do marketing surge com a
necessidade, seja esta humana, animal ou de organizagdes. Necessidade
refere-se a uma sensagdo, estado ou percepgdo da falta de algo, ou
privagdo. Pode ser classificada em: basicas (primarias), secundarias e
psicoldgicas, sendo que conforme o efeito que exerca sobre os individuos e
organizagoes, esses desenvolverdao maior ou menor esforgo para satisfazé-

la ou reduzi-la.



A satisfagdo da necessidade, para LIMEIRA (2003), é atingida
quando o resultado do desempenho do produto ou servigo se iguala a
expectativa do cliente ou a supera.

O papel mercadolégico de uma empresa é identificar e conhecer
as necessidades; em seguida, qualificar e quantificar os publicos por ela
afetados, desenvolvendo produtos e servigos que as satisfagam, ofertando-
os e estimulando aqueles publicos a adquiri-los (COSTA e CRESCITELLI,
2003).

Outro conceito importante € o de vantagem competitiva, que se
refere a uma competéncia exclusiva da empresa, que ndo pode ser copiada
por seus concorrentes e que gera uma posigdo de mercado superior e
duradoura. E, portanto, resultado da capacidade da empresa em criar valor

para o cliente e para os stakeholders’.
2.1.2 Os Quatro Pilares do Marketing

Para que o marketing exista é necessaria a ocorréncia de alguns
elementos basicos que compdem o seu mix. Quatro desses elementos séo
imprescindiveis e sem a sua existéncia nao havera marketing. Esses quatro
elementos constituem os pilares que o sustentam, ddo a sua configuragéo e
determinam o seu composto. Sdo eles: produto, prego, distribuicdo e
comunicagao (COSTA e CRESCITELLI, 2003).

! Stakeholders: expressdo criada por Michael Porter, no livro “Vantagem Competitiva”,
que se refere aos diversos publicos interessados ou direta/indiretamente afetados pelas
agOes da empresa, como 6rgdos governamentais, organismos sociais, partidos politicos,
sindicatos de trabalhadores, acionistas, fornecedores, parceiros, entre outros (LIMEIRA,
2003, p. 4).



2.1.2.1 Produto e servigo

Produto é definido por KOTLER e ARMSTRONG (2003, p. 204)

como

algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagao, aquisigao,
uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade. [...]
definidos amplamente, incluem bens fisicos, servigos, eventos, pessoas,
lugares, organizagoes e idéias ou um misto de todas essas entidades.

De acordo com LEHMANN e WINER apud LIMEIRA (2003a), uma

estratégia de produtos s6 sera eficaz em criar vantagem competitiva para a

empresa quando ocorrer pelo menos uma das seguintes condigdes:

O concorrente nao pode realizar a mesma estratégia, seja
devido a existéncia de uma patente ou a auséncia das
competéncias necessarias como capacidade instalada,

tecnologia de produto ou capacidade de distribuigao;

O concorrente prefere nao adotar a mesma estratégia porque
nao obtera vantagem competitiva ou ndo alcangara resultados

atraentes em receitas e lucros;

O concorrente estara em desvantagem se adotar a mesma
estratégia ou porque nao tem estrutura, porte, recursos para
investir ou capacitagdo adequada, ou porque sera seguidor e

nao o lider do mercado;

Se o concorrente adotar a mesma estratégia, quem ganhara
sera a empresa pioneira, porque é ela que sera beneficiada pela

posi¢cado de lideranga de mercado e nao sua concorrente.

Servigo é definido por JOUCLAS apud PALANDI JR. (2001, p. 157)

como



um valor econémico, quase sempre acrescido de valores humanos, que
visa atender as necessidades de consumidores, oferecido por meio da
utilizagdo de instalagbes e equipamentos destinados a atender as
necessidades do usuério.

Para GRONROOS (1995, p. 36) servicos podem ser definidos

como

uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos
intangivel — que normalmente [...] acontece durante as interagoes entre
clientes e empregados de servigos e/ou recursos fisicos ou bens e/ou
sistemas do fornecedor de servigos — que é fornecida como solugéao
ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).

Esta intangibilidade, caracteristica inerente dos servigos, exige

ferramentas especiais e abordagens também diferenciadas.

GONGCALVES (1996) e COBRA (2001) citam que entre as
principais caracteristicas do setor de servigos estdo: a intangibilidade, a

inseparabilidade, a perecibilidade e a variabilidade.

Os servigcos sdo intangiveis, ou seja, ndao podem ser vistos,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem adquiridos, ou
seja, antes de serem adquiridos ndo é possivel, e modo algum, ter o produto
pronto. Por essa razao os compradores de servigos procuram por sinais de
qualidade: olham e tiram conclusdes sobre tudo o que puderem observar — o
lugar, as pessoas, os equipamentos, os prospectos, os pregos e, além
disso, procuram ouvir quem ja recebeu os servigos. Assim, a principal tarefa
de quem presta servicos é tornar este produto intangivel em tangivel
(GONGCALVES, 1996).

Outra caracteristica dos servigos é a inseparabilidade. Tanto o
fornecedor quanto o cliente afetam o resultado do servigo, portanto, a
interagdo entre ambos é fundamental. Enquanto os produtos tangiveis sédo

manufaturados e, posteriormente, vendidos e consumidos, os servigos sao



primeiramente vendidos, depois produzidos e consumidos ao mesmo tempo.
Assim, os servigos séo inseparaveis daqueles que os proporcionam e, dessa
forma, dependem da performance, sobretudo, de pessoas (COBRA, 2001).

Principalmente quando exigem a presenga de um cliente para
receber e consumir o servigo, a empresa do setor de servigos deve estar
atenta ao tempo do cliente, pois os servigos sdo pereciveis, uma vez que
ndo podem ser armazenados para consumo posterior (COBRA, 2001).

Os servigos sdo altamente variaveis e, por essa razédo, sdo tdo
desiguais. Isto significa que sua qualidade sempre dependera de quem os
proporciona, além de quando, onde e como é proporcionado (GONCALVES,
1996).

Para LIMEIRA (2003a), devido a suas caracteristicas, o processo
de aquisicdo de um servigo apresenta riscos para os clientes, os quais
podem ser de sete tipos:

1. Risco funcional: mau desempenho;

2. Risco financeiro: perda financeiras, custos imprevistos;

3. Risco temporal: atrasos, perda de tempo;

4. Risco fisico: doenga, mal-estar fisico;

5. Risco psicolégico: emogdes negativas, medo;

6. Risco social: como os outros irao reagir;

7. Risco sensorial: sentidos negativos.



Essa autora enfatiza que para gerar satisfagdo e fidelidade dos
clientes, o marketing de servigos deve contemplar a integragdo com as
outras areas funcionais da empresa responsaveis pela operagdo dos
servigos, principalmente, a area de recursos humanos, que define as
politicas de recrutamento, treinamento e remuneragao dos profissionais. O
servigco, na verdade, é uma experiéncia, cuja intensidade, qualidade e

memorabilidade dependem do profissional que o desempenha.
2.1.2.2 Prego

Segundo KOTLER e ARMSTRONG (2003, p. 263), em sentido
restrito, prego é “a quantia paga em dinheiro que se cobra por um produto
ou servigo” e em sentido amplo, & “a soma de todos os valores que os
consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou

servigo”.

De acordo com URBANY (2001), os pregos podem estar baseados
no prego de mercado, nos custos totais, na demanda prevista ou ainda
segundo a margem de contribuigcdo. Quando baseado em prego de mercado,
sera em fungdo de seus concorrentes, sem levar em conta os custos e a
demanda. Se baseado nos custos totais, estabelecera o prego minimo que
pode ser praticado na empresa, a partir dai, estabelece-se a margem de
contribuicdo desejada ou outro valor aleatério. Se baseado na demanda o
prego ira variar conforme a “saida” do produto, diminuir se ndo ha vendas
do produto e aumentar se a procura, pelo menos, for grande. Por fim, se os
pregos serdo baseados na margem de contribuigdo sdo avaliados os
esforgos de vendas, marketing e os custos totais e, apos, define-se a

margem de contribuigao ideal.

Esse autor entende que as decisdes de prego devem considerar a

relagao entre prego e demanda.
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Pode-se, ainda, utilizar-se de pregos promocionais. Estes precos
possuem objetivo de chamar a clientela, sdo chamados de iscas para atrair
o cliente e fazer com que ele leve produtos “extras”. Outra maneira de se
adotar pregos sera por segmento, por imagem, por localizagdo e por
periodos (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

2.1.2.3 Distribuigao

DIAS (2003, p. 126) afirma que distribuigdo é “o fluxo de-bens e/ou
servigos de um produtor a um consumidor ou usuario final”. Para esse autor,

o processo de distribuir visa essencialmente maximizar trés utilidades:

- Utilidade de tempo: economia de tempo e pontualidade, via de
regra, melhoram os resultados em geral;

- Utilidade de lugar: o produto ou servigo precisa estar acessivel,
disponivel e deve ser facilmente adquirido pelo cliente no

momento em que ele decide compra-lo;

- Utilidade de posse: esta utilidade sera bem explorada se a
empresa conseguir tornar o produto o mais acessivel possivel,
pois ndo basta o cliente querer comprar, &€ preciso que ele

possa comprar.

2.1.2.4 Comunicagao

Independentemente da natureza do produto ou do tipo de
empresa, as comunicagdes de marketing sdo vitais para a missdo de
marketing da empresa e representam um importante determinante do seu
sucesso (SHIMP, 2001).

Para KOTLER e ARMSTRONG (2003), as empresas ndo devem

limitar-se a fazer bons produtos — devem:informar os consumidores sobre os
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beneficios deles e posiciona-los cuidadosamente em suas mentes. Para
tanto, devem utilizar habilmente as ferramentas de comunicagdo de massa

da propaganda, da promogdo de vendas e das relag6es publicas.

Ainda segundo KOTLER e ARMSTRONG (2003), o objetivo da
propaganda é uma atividade especifica de comunicagao a ser realizada com
o publico-alvo especifico durante um periodo de tempo determinado. Os
objetivos podem ser classificados de acordo com seus propoésitos

primordiais em: informar, persuadir ou lembrar.

A promog¢ao de vendas, segundo LIMEIRA (2003b), é a oferta de
incentivos imediatos, de curto prazo, como brindes e descontos, por um
patrocinador identificado, com ou sem o apoio da propaganda, para
estimular a experimentagdo, aquisi¢do ou repeticdo de compra do produto.
Trata-se de uma ferramenta tatica de marketing, que deve ser usada

criteriosamente e por tempo limitado.

As relagdoes publicas, por sua vez, englobam o conjunto de
atividades de comunicagao com outros publicos direta ou indiretamente
interessados nas atividades da empresa - os stackeholders. Os
instrumentos de agdo de relagdes publicas englobam a distribuicdo de
informagdes sobre as iniciativas da empresa, por meio de catalogos, livros,
sites, palestras, congressos; a realizagao de patrocinio de eventos de
interesse das comunidades, como atividades culturais, sociais e esportivas,
entre outras (LIMEIRA, 2003b).

2.2 Retencao e Fidelizagao de Clientes

De acordo com DILLER (2001, p. 77), a fidelizagdo de clientes é
vista como “um fendémeno vinculado a relagao comercial entre alguém que

tem algo a oferecer e seu cliente”.
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Segundo HOFFMAN (2001), a retengdo do cliente refere-se a
concentragao dos esforgos de marketing da empresa para a base existente

de clientes.

E o oposto do marketing de conquista, o qual se concentra em

descontos e desenvolvimento de novas campanhas promocionais que

atrairdo clientes por meio do uso de estratégias de servico ao cliente

efetivas incluem:

a)

b)

Manter a perspectiva adequada, o que envolve uma postura
mental orientada para o cliente e uma atitude solicita. Os
funcionarios precisam ter em mente que todos os clientes tém
0os seus proprios conjuntos de necessidades e que sdo as
expectativas dos clientes ndo as do funcionario, que definem o

desempenho;

Lembrar dos clientes entre as vendas: esta € uma abordagem
valiosa para construir relagdes com a empresa. As abordagens
tipicas incluem enviar cartdes de aniversario, de melhoras;
escrever notas pessoais parabenizando pelos sucessos
pessoais e ficar em contato a respeito dos servigos prestados

anteriormente e oferecer assisténcia, se necessario;

Construir relagdes de confianga: os trés componentes principais
da confianga, no ambiente de servigos séo: pericia do prestador
de servigo; a confiabilidade dele; e a preocupagéo do prestador
de servigo pelo cliente. As estratégias para conquistar a
confianga incluem: proteger informagdes confidenciais; evitar
fazer comentarios desabonadores sobre outros clientes e
concorrentes; contar a verdade ao cliente, mesmo quando ela
doi; fornecer toda a informagdo ao cliente — os prés e os
contras; ser fidedigno, cortés e atencioso com os clientes;

envolver-se ativamente em questdes comunitarias.
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Para DILLER (2001), para a implantagcdo de um gerenciamento
global da fidelizagdo de clientes constitui pré-requisito a mudanca
organizacional, na qual todos os processos e resultados devem se
subordinar a cartilha da orientagdo pelo cliente. Primeiramente é necessario
descobrir o estagio atual da fidelizagdo da carteira de clientes e, em

seguida deve-se pesquisar suas causas.

ZENONE (2001) alerta que o relacionamento com o cliente nao
pode ser entendido como uma agdo imediata. Mas, ao contrario, € um
processo demorado (em muitos casos) que envolve as algumas etapas, as
quais passam pelos conceitos de Prospects, Shoppers, Customers, Clients e

Advocates.

O autor explica esses conceitos da seguinte forma:

- Prospect é alguém interessado em comprar o que vocé tem
para vender, mas nao fez ainda a primeira compra e seu
produto, ou seja, quando se inicia o processo de
relacionamento com o prospect e este manifesta algum tipo de
interesse na empresa, solicitando literatura, assistindo a um

seminario ou pedindo a visita do vendedor;

- Shopper é alguém que visitou seu negoécio pelo menos um vez.
Ele vai de loja em loja com jornais na méao procurando o melhor
servico. A partir do momento que ele comprou com vocé
somente por prego, cabe a vocé dar-lhe outro motivo para
voltar como, por exemplo, oferecendo a ele a primeira compra

de graga;

- Customer é alguém que compra de vocé em uma base
razoavelmente regular. A maioria das empresas perde 20% de
seus customers todo ano. Os customers ainda nao estéo

confiantes em seu negobcio e, se estiver-insatisfeito com o modo
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como vocé o trata, ele vai embora e vocé nunca sabera por
qué. Entretanto, quando ele reclama e vocé o faz feliz, vocé
aumenta sua lealdade em mais de 50%. Qualquer que seja o
seu negocio, existe algo que relaciona sua venda com o que
vocé pode dar ao customer depois da venda. Ele ficara
surpreso, lisonjeado e lembrara de vocé nao apenas nas
futuras compras, mas também dira a outras pessoas o que

ganhou;

- Client é alguém que compra tudo o que vocé tem para vender
que ele poderia possivelmente usar. Vocé torna alguém client
para o seu negécio fornecendo um servigo extraordinario;

- Advocate é alguém que ndo s6é compra tudo o que vocé tem
para vender que ele poderia possivelmente usar, mas também

traz outras pessoas a comprar esta marca.

2.3 Endomarketing

De acordo com GANGANA (2001), o sucesso na pratica do
marketing externo depende da pratica com sucesso do marketing interno por
parte da empresa, o que significa que antes de fazer o marketing para os
clientes a empresa deve fazer o marketing para seus préprios empregados e

para os que pretendem empregar-se.

Marketing Interno consiste em atrair, desenvolver, motivar e reter os
empregados qualificados com produtos-trabalho que satisfagam suas
necessidades. Marketing Interno é a filosofia que trata os empregados
como clientes — “cortejando” os empregados, e é a estratégia de moldar
os produtos-trabalho para que se adaptem as necessidades de seres
humanos (GANGANA, 2001, p. 56).
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Para KOTLER e ARMSTRONG (1998), a empresa necessita treinar
e motivar seus funcionarios que contatam os clientes e o pessoal do servigo
de apoio para que todos trabalhem em equipe, com a finalidade de
proporcionar satisfagdo ao cliente. Para que a empresa forneca uma
qualidade coerente de servigos, todos os funcionarios devem ser orientados
para o cliente, ndo bastando ter um departamento operando um marketing
tradicional, enquanto o restante segue seu préprio caminho. Em outras

palavras, todos os membros da empresa devem exercer o marketing.

Segundo COBRA (2001), a produtividade e a motivagdo do
funcionario de uma empresa de servicos é a base para o correto
atendimento de clientes, ndo bastando o fornecimento de um manual de
normas e procedimentos para que isso ocorra. O bom desempenho em
servigos depende de trés fatores-chave: conhecimento do servigo e do
mercado, habilidade e vontade de servir e atitude, ou seja, prazer em

atender.

Esse autor ainda enfatiza que tratamento ndo é atendimento.
Tratar um cliente com educagdo ou com bons modos nao é atendimento — é
tratamento. Atendimento é ir além das dlvidas e reclamagdes de um cliente,
procurando ajuda-lo a resolver todos os problemas que por ventura ele

tenha ou possa vir a ter.

Um programa de implantagdo de endomarketing, segundo
CAMPOS (2002), envolve seis etapas: a) reeducagdo da organizagéo, b)
eficacia organizacional, c) compreensdo do cliente ou do usuario interno, d)
definicdo da estratégia de servigo interno, e) implantagdo ou forgas tarefas

de endomarketing e f) tornar o processo permanente.

a) Reeducacédo da organizagao

Cultura organizacional é definida por KOTLER e ARMSTRONG

(1998, p. 36) como o “sistema de valores e crengas compartilhado pelas
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pessoas em uma organizagdao — a identidade e o significado coletivos da

empresa’.

Para AAKER (1998), a cultura organizacional envolve trés
elementos basicos: a) a escala de valores ou crengas dominantes que
definem prioridades; b) a cultura estabelece as normas de comportamento
das pessoas na organizagao; e c) a cultura define as atividades referentes
as suas crencgas e os simbolos usados para nortear as escalas de valores e

normas.

Para se criar mudangas na cultura de uma organizagdo é
necessario, segundo CAMPOS (2002), intervir na mudanga de
comportamento, justificar as mudangas de comportamento, fazer uso de

comunicagdes culturais e remover os dissidentes.

A mudanga de comportamento, primeiro ponto citado por CAMPOS
(2002), nao se traduz obrigatoriamente em mudanga cultural. Pode-se
comegar a moldar os resultados desejados estabelecendo expectativas e
padroes de desempenho explicitos, recompensando os comportamentos
apropriados e provendo canais pelos quais as pessoas possam contribuir

para as metas e objetivos.

No que se refere a justificagcdo das mudangas de comportamento,
deve-se ter em mente que embora possa parecer que os membros da
organizagdo tenham “comprado a idéia” das mudangas, eles podem estar
apenas racionalizando seus comportamentos em razao da necessidade que
sentem de ndo perder o emprego ou porque, de alguma forma, lhes é
compensador. Para realmente ocorrer a mudancga cultural se faz necessario

explica-la e justifica-la aos membros da organizagdo (CAMPOS, 2002).

Com relacdo ao uso de comunicagées culturais, CAMPOS (2002)
afirma que estas ocorrem tanto a nivel explicito (programacgoes,

memorandos, discursos e outras formas. diretas de comunicagdo) como
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implicito (rituais, ceriménias, histérias, logotipos etc.). Mas, enfatiza-se que
a aceitagcdo das comunicagOes culturais por parte dos funcionarios depende

tanto da credibilidade da mensagem como do transmissor.

Os individuos que resistem a mudanga cultural e ao objetivo que a
organizagdo procura atingir, muitas vezes, devem ser removidos.
Entretanto, observa-se que uma rotatividade muito alta, voluntaria ou néo,
pode ter repercussdao negativa, pois é dificil assimilar um numero
significativo de pessoas em pouco tempo e o ingresso numeroso de recém-
contratados pode intensificar as mudangas politicas internas na medida em
que estes irdo concorrer para conquistar posigoes (CAMPOS, 2002).

b) Eficacia organizacional

Segundo CAMPOS (2002), inexiste uma Gnica medida ou indicador
capaz de efetivamente retratar a eficacia geral de uma organizagao, ou seja,
nao ha um critério ideal que possa ser usado para avaliar a eficacia

organizacional.

Esse autor sugere o método dos valores concorrentes do qual

derivam trés dimensoes:

- Controle/Flexibilidade, que indica até que ponto a organizagao
da importancia ao controle (favorece a estabilidade, a ordem e
a previsibilidade) ou a flexibilidade (favorece a inovagéo, a

adaptacado e a mudanga);

- Interna/Externa, que reflete o enfoque da organizagao, variando
desde uma énfase interna na coordenagdo e nos membros da
organizagao, até uma énfase externa, que enfatiza o bem-estar

e o desenvolvimento da organizagdao como um todo;
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- Meios/Fins, que reflete a énfase diferenciada nos processos €
procedimentos importantes, como planejamento e
estabelecimento de metas, e os resultados finais, como

produtividade e lucratividade.

c¢) Compreensao do cliente interno

Para CAMPOS (2002) ha sete pontos que funcionam
conjuntamente para gerar uma organizagdo bem integrada capaz de

proporcionar uma alta qualidade de produto e servigo.

Tais pontos seriam: a criagao de uma visao que preserve o cliente;
saturagdao da companhia com a voz do cliente; aprendizagem com os
vitoriosos; liberagdo dos defensores dos clientes; derrubar as barreiras ao
desempenho conquistador de clientes; sempre efetuar medigdes; e fazer o

que é dito.

d) Definigdo da estratégia de servigo interno

De acordo com CAMPOS (2002), a definigdo da estratégia de
servico interno esta relacionada a formacdo de uma forga tarefa para
qualidade de servigo que funcione como uma espécie de unidade de defesa
do esforgo geral.

e) Implantagao: forgas tarefas de endomarketing

Nesta fase, realiza-se a implantagdo de melhorias ao nivel basico
do modo pelo qual a organizagao produz e presta seus servigos. Aquilo que
comegou como uma iniciativa da alta direcao deve se transformar em um

movimento ao nivel da unidade de trabalho, com energia e vida proprias.

f) Tornar o processo permanente



19

Para garantir a posi¢gdo conquistada, CAMPOS (2002) relaciona
trés decisGes necessarias: selegdo e contratagdo de funcionarios,
observando que ter uma equipe orientada para o servigo € uma das metas
do desenvolvimento de servigos; mensuragado e feedback constantes, a fim
de demonstrar como a equipe esta se desempenhando do ponto de vista
dos clientes; e treinamento permanente, pois as mudangas comportamentais

resultam de diferentes condi¢des situacionais de aprendizagem.

Para motivar o cliente interno, COBRA (2001) -aponta seis pontos,-

a saber:

a) levante o clima da organizagao, ou seja, através de agdes para
melhorar a produtividade dos funcionarios, minimizando os
conflitos e obtendo colaboragdes, o cliente interno ficara

satisfeito e atendera melhor o cliente externo;
b) gere comprometimento com o bom atendimento, estimulando
desempenhos de bom atendimento com reconhecimentos

pecuniarios ou motivacionais;

c) conquiste a boa vontade das pessoas na empresa através da

implantagao de uma filosofia de atendimento;

d) elabore um plano de marketing interno, definindo os seus

objetivos e os resultados esperados;

e) divulgue o plano, ou seja, torne as pessoas comprometidas;

f) reavalie e corrija o plano, evitando, assim, que o mesmo caia

no esquecimento.
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2.4 Marketing Interativo

No marketing interativo, a qualidade de servigo percebida depende
da qualidade da interagdo comprador-vendedor, ou seja, depende tanto de
quem presta o servigo quanto da qualidade do servigo em si (KOTLER e
ARMSTRONG, 1998).

Esta proposta de marketing interativo se fundamenta na premissa
de que o maior valor criado na prestagao do servigo da empresa tem sua
origem nos encontros entre consumidores e prestadores de servigos,

durante a entrega da oferta da organizagdo a seu publico-alvo: “os
empregados de contato com o cliente, junto com os clientes” na chamada

“linha de frente”, “criam valor para os clientes” (GRONROOS, 1995, p. 229).

Tais momentos interativos, que sao cruciais e decisivos para o
sucesso mercadolégico da organizagdao de servigos, sao chamados por
CARLZON (1994) e NORMANN (1993) de “horas da verdade” ou “momentos
da oportunidade” e, constituem os instantes em que se da a impressao mais

vivida do servigo.

De acordo com BERRY (2001), orientar a empresa de servigos
para a pratica do marketing interativo significa compreender que,
diferentemente do que ocorre com os bens manufaturados, em que
producao, distribuicdo e consumo ocorrem sucessiva e separadamente, para
o caso dos servigos estas trés etapas sdo simultdneas. Dessa forma, a
entrega do servigo, que também é produgdo e consumo, tem sua

importancia potencializada.

Nas “horas da verdade” se faz necessario que a administragdo de
marketing de servigos busque uma abordagem capaz de envolver, além das
variaveis usualmente encontradas nos ambientes mercadolégicos em geral,

também os elementos trazidos pela visdo do marketing interativo, conforme
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salienta GRONROOS (1995). Dessa forma, se evidencia a necessidade da

ampliagédo do classico mix de marketing.

Conforme MCCARTHY e PERREAULT (1997, p. 43), o composto
mercadolégico da empresa ou mix de marketing engloba *“variaveis
controlaveis que a empresa relune para satisfazer um grupo-alvo” ou, como
define KOTLER (2000, p. 37), o “conjunto de ferramentas que a empresa

usa para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.

Estas ferramentas utilizadas pela organizagdo para a satisfagéo
dos clientes sdo conhecidos como os quatro Ps: Produto, Prego, Praca e

Promogao.

O produto é definido por KOTLER e ARMSTRONG (1998, p. 190)
como “qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para atencgéo,
aquisigdo, uso ou consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou

necessidade”.

A fixagdo de preco é uma das ferramentas do mix de marketing
utilizadas pela empresa para alcancar seus objetivos. “Em um sentido
restrito, prego € o volume de dinheiro cobrado por um produto ou servico.
Em um sentido mais amplo, prego € a soma dos valores que o0s
consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou usarem um produto ou
servigco” (KOTLER e ARMSTRONG,1991, p. 215).

Segundo KOTLER e ARMSTRONG (1998, p. 271), a praga ou
canal de distribuigdo pode ser definido como “um conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto ou servigo

disponivel para o consumidor final ou organizacional”.

O canal de distribuicdo, ou como também é chamado,
intermediarios de marketing, faz a ligagdo entre o produtor e o consumidor.

Significa a rota que o produto toma desde a fabrica ou produtor até o
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consumidor final. Esses canais sao utilizados a fim de tornar mais eficiente

a disponibilidade dos produtos para o mercado-alvo.

A promogao ou o processo de comunicagdo é o contato entre a
empresa e seu cliente, estabelecendo a emissdo de informagdes de
interesse ao consumidor (sobre produtos, precgos, etc.) e a recepgdo destas
pelos clientes, que sdo os determinantes do que, como e onde devem ser
comunicados tais fatores. A comunicagédo é indiscutivelmente necessaria; o

que preocupa é o quanto e como gastar com-ela.

KOTLER e ARMSTRONG (1998, p. 318) definem mix de promogao
como o “programa total de comunicagdes de Marketing de uma empresa |[...]
consiste na combinagdo especifica de propaganda, promogao de vendas,
relagbes publicas e venda pessoal que a empresa utiliza para perseguir

seus objetivos de propaganda e marketing”.

Para a geréncia de servigos é sugerida uma ampliagao do mix
tradicional, acrescentando-se trés Ps adicionais: Pessoas, Processos e
Palpabilidades (BOOMS e BITNER citado por CARVALHO, 2002).

Para esses autores, pessoas sdo os “atores” que representam um
papel na entrega do servigo, tais como, clientes, servidores e outros clientes
no ambiente; processos sdo os procedimentos, mecanismos e fluxos de
atividades através dos quais o servico é produzido e entregue; e
palpabilidades € o ambiente no qual se entrega o servigo e onde a empresa
e os consumidores interagem, bem como qualquer elemento que facilite a

performance ou a comunicagao.

2.5 Consideragdes sobre a Exceléncia no Atendimento

Os clientes nao compram produtos, mas expectativas. Quatro

escalas no- atendimento garantem a satisfagdo das expectativas: atender (o
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basico e o esperado), satisfazer (o desejado, as necessidades), encantar (o
surpreendente) e manter (o relacionamento pés-venda). Em servigos, a
satisfagdo dos clientes esta totalmente associada as necessidades

psicolégicas e muito pouco a aspectos fisicos (GONCALVES, 1996).

Os atributos basicos sdo os atributos essenciais e inerentes ao
desempenho de um servigo. Os atributos esperados sdo aqueles que o
consumidor espera que o servico tenha. Os atributos inesperados séao
aqueles que surpreendem o cliente e adicionam um valor que vai além das
expectativas normais (GONCALVES, 1996).

Estes atributos, de acordo com CAMPOS (2002), sdo os “anéis de
Levitt”, que segundo esse conceito, a organizagdo parte do produto ou
servigo genérico, buscando sempre oferecer os produtos e servigos
potenciais. Assim, tem-se que o basico seria o servigo genérico; o esperado
seriam os incrementos ao objeto fundamental, porém aguardado pelo
cliente; os atributos inesperados seriam o servigo aumentado, ou seja, 0s
beneficios e melhorias adicionais. Acrescente-se, agora, o servigo potencial,
que constitui o verdadeiro diferencial competitivo, que nada mais é do que a
permanente capacidade de gerar novos atrativos e beneficios aos clientes,
incluindo tudo o que pode ser feito e manter o cliente. O servigo potencial
adquire especial importancia em razdo do fato de os produtos e servigos
aumentados serem, ao longo do tempo, incorporados pelos clientes,

passando a ser esperados.

Para COBRA (2001), as expectativas de um cliente com relagédo ao
desempenho de um servigo precisam ser bem administradas para gerar um
bom relacionamento futuro, tendo sempre em mente que um cliente
satisfeito volta a comprar e um cliente insatisfeito passa a falar mal do
servigo. Portanto, para manter um cliente satisfeito é necessario saber
gerenciar as suas expectativas, o que exige um esforgo permanente de
pesquisa de mercado, uma vez que a maioria das empresas acredita que

conhece muito bem os seus clientes, mas:isso nem:sempre-€ verdade.
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COBRA (2001) apresenta o tridngulo de servicos que fora
concebido por Karl Albrecht, que representa esquematicamente o
atendimento aos anseios e expectativas dos clientes (Figura 1).

Pessoas

v

Cliente

Estratégia |« »| Sistemas

Figura 1 — Tridngulo da Albrecht
Fonte: COBRA (2001, p. 144).

Esse modelo de atendimento tem o “cliente” como seu coragao.
Mas para que um cliente de servicos seja bem atendido se faz necessario
que as “pessoas” que trabalham na empresa estejam direcionadas aos
objetivos do atendimento a serem alcangados e que os “sistemas
operacionais” estejam direcionados para esse fim. Além disso, é importante
que as “estratégias” sejam consistentes com os resultados a serem

alcangados.

Para COBRA (2001) é de fundamental importancia medir o grau e
‘satisfagado do cliente, sendo que para isso deve-se considerar tanto o indice.
de satisfagdo quanto o indice de insatisfagdo do servigo: prestado. Observa-
se, entretanto, que os indices de satisfagdo dos clientes sdo subjetivos e
relacionais, ou seja, variam no tempo e no espago. O processo de avaliagéo
do nivel de satisfagdo do cliente deve estar integrado para identificar as
necessidade e desejos do mesmo. Tal avaliagdo pode ser realizada através
de um questionario, que permite listar os principais fatores determinantes da

satisfagdo ou insatisfagdo de um cliente.
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Como dito anteriormente, no mercado atual ndo basta satisfazer
as necessidades dos clientes. E preciso encanta-los, o que implica em
identificar necessidades latentes e descobrir desejos ocultos, de forma a
desenvolver produtos e servigos que atendam a essas necessidades. Para
encantar um cliente, COBRA (2001) relaciona os seguintes passos: a)
identificar quem sao os clientes da empresa e o que eles esperam; b)
diferenciar suas necessidades e valores individuais; c) interagir com cada
cliente; d) redefinir e customizar para que atendam as necessidades e

expectativas dos diferentes clientes.
2.5.1 Principios para a Busca da Qualidade do Servigo

BERRY (2001) apresenta sete principios orientadores na questao
da melhoria da qualidade dos servigos:

a) a qualidade é definida pelo cliente: a qualidade corresponde as
especificagbes do cliente. Sdo eles que decidem o que
consideram boa qualidade, o que consideram importante e o
que nao é importante na produgado do servigo e também julgam
a Qualidade Percebida do Servigo;

b) a qualidade é uma jornada: ndo existem férmulas para
estabelecer a qualidade. A boa qualidade tem que ser
percebida constantemente e igualmente, tanto em tempos

lucrativos quanto em tempos ruins;

c) a qualidade é trabalho de todos: todos tém clientes, sejam
internos ou externos, portanto, ndo se pode delegar a
responsabilidade pela produgdo e pelo controle da qualidade a
uma Unica pessoa ou a um unico 6rgéo da empresa. E de todos

os membros da empresa essa responsabilidade;
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d) qualidade, lideranga e comunicagdo sdo inseparaveis: para se
produzir uma boa qualidade as pessoas precisam de
conhecimento, feedback, apoio e encorajamento de seus
gerentes e supervisores, que tém que mostrar uma lideranga

genuina aos subordinados;

e) qualidade e integridade sdo inseparaveis: a boa qualidade
requer uma cultura corporativa que enfatize a integridade. A
justica no tratamento, tanto dos clientes externos —quanto
internos, tem que ser um valor principal compartilhado por

todos;

f) qualidade é uma questdao de projeto: a qualidade nos servigos

tem que ser formulada e projetada antecipadamente.

g) qualidade é cumprir as promessas do servigo: se as promessas
feitas aos clientes ndo forem cumpridas ou se uma parte critica
do total das promessas nao for cumprida, a qualidade de

servigo se deteriorara.

BERRY (2001) enfatiza que todos esses principios sao igualmente
importantes e validos, mas que o segundo principio merece especial

atengao porque freqlientemente é violado.
2.5.2 Determinantes da Qualidade Percebida

Os determinantes da qualidade percebida, segundo CAMPOS
(2002) sao dez: confiabilidade, rapidez de resposta, competéncia, acesso,
cortesia, comunicagao, credibilidade, seguran¢a, compreender/conhecer o

cliente e tangiveis.

A confiabilidade envolve coeréncia no desempenho e Constancia.

A rapidez de resposta se refere a disposigdo: e .a rapidez dos empregados
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para fornecerem o servigco. Competéncia significa possuir as habilidades e
os conhecimentos necessarios (dos empregados em contato com clientes,
do pessoal de suporte operacional e capacidade de pesquisa da

organizagao).

O acesso envolve facilidade de abordagem e de contato, o que
significa facil acessibilidade por telefone, tempo de espera para receber o
servigo nao extenso, horas convenientes de operagao e local conveniente
de execugdo dos servigos. A cortesia envolve boas maneiras, respeito,
consideragao e contato amigavel do pessoal, o que inclui consideracao pela
propriedade do consumidor e aparéncia limpa e arrumada do pessoal de

contato com o publico.

Comunicagdo significa manter os clientes informados em
linguagem que possam compreender, bem como ouvir os clientes. Isso inclui
explicar o servigo em si, qual o seu prego, as relagdes entre custo e servigo
e assegurar aos consumidores que o problema vai receber atencédo. A
credibilidade envolve confianga, crédito, honestidade e envolvimento com os

interesses do cliente.

A seguranca é estar livre de perigos, riscos ou davidas, o que
significa seguranga fisica, financeira e confidencialidade.
Compreender/conhecer o cliente envolve fazer um esforgo para
compreender as necessidades do cliente. Por fim, em tangiveis esta inclusa
a evidéncia fisica do servigo, ou seja, as instalagdes fisicas, a aparéncia do
pessoal, as ferramentas e equipamentos utilizados para fornecer o servigo,
as representagoes fisicas do servigo (como cartées, por exemplo) e outros

clientes na instalagao dos servigos.

2.5.3 Modelo dos 5 GAPs

O Modelo de Analise do GAP da Qualidade se destina ao uso para

andlise das fontes dos problemas da qualidade do servigo e auxiliar os
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gerentes a compreenderem como a qualidade do servico pode ser
melhorada (CAMPOS, 2002).

O modelo demonstra, inicialmente, como emerge a qualidade por
servigos. Na parte superior estdo os fendmenos relacionados ao cliente e na
parte inferior estdo aqueles relacionados ao prestador de servigos. As
expectativas sdo fungdo da experiéncia passada dos clientes, suas
necessidades pessoais e da comunicagdo boca a boca. Observa-se que as
expectativas sofrem influéncia das atividades de comunicagao-da empresa

com o mercado.

O servigo fornecido resulta de uma série de decisdes internas. As
percepgdes da geréncia com relagdo as expectativas dos clientes orientam
as decisdes concernentes as especificagdes da qualidade por servigo, a
serem seguidas pela organizagdo no momento da entrega do servigo. O
cliente experimenta a entrega e o processo de produgao do servigo como
um componente da qualidade relacionado ao processo e a solugdo técnica
recebida por esse processo como um componente da qualidade relacionado
a resultados. A comunicagdo com o mercado pode influenciar tanto o

servigo percebido como o servigo esperado.
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> Expectativas <

Percepgao < V

T Comunicagéo

Servigo fornecido < > externa
@ ao cliente
]

Tradugao das
percepgdes em
especificagoes

o> |

Percepgao das

3| expectativas pela
geréncia

Figura 2 — Modelo dos 5 GAPs
Fonte: Harvard Business Review apud COBRA (2001, p. 150).

1° GAP - Percepgao gerencial — quando a pesquisa de Mercado
acerca das expectativas dos clientes é falha ou insuficiente, pode ocorrer
um erro na percepgao das expectativas por parte da geréncia da empresa.
Conseqlientemente, quando uma pesquisa de mercado é conduzida de
forma inadequada pode levar a uma falha no atendimento ao cliente. Esse
hiato pode se acentuar com uma comunicagdo insuficiente entre os
funcionarios da empresa envolvidos diretamente com os clientes (COBRA,
2001).
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2° GAP - Especificagdo da qualidade — quando um gerente de
uma empresa de servigos ndo tem uma sintonia fina com os seus clientes,
pode ocorrer uma percepcao distorcida da expectativa desses, ou seja, com
a falta de percepgdo de que o servigo da empresa pode eventualmente néo
estar atendendo ao que o cliente espera, a empresa pode estar prometendo
algo que nao esta cumprindo (CAMPOS, 2002).

3° GAP - Entrega do servigo — decorre de falhas nos servigos
prestados pelos funcionarios da empresa ou ainda falhas tecnolégicas.
Essas falhas tendem a provocar insatisfagdo dos clientes, pois o servigo
fornecido deixa de estar em conformidade com as percepgdées que o
consumidor tem das especificagbes do servigo.

4° GAP - Comunicagdo com o mercado — ocorre quando a
comunicagao, ou seja, a propaganda do servigo ndo corresponde ao servigo
oferecido. Nesse caso, pode até mesmo se configurar como uma
propaganda enganosa, penalizada pelo Cédigo de Defesa do Consumidor.

5° GAP - Qualidade percebida do servigo — reflete as diferengas
entre as expectativas do cliente em relagdo ao servigo que ele esta
adquirindo e a sua percepgao em relagao ao desempenho.

Segundo COBRA (2001), a tarefa de impedir a perda de clientes é
a primeira missdo do homem de vendas e de todos na organizagao. Para
impedir a perda da cliente, muitas vezes é preciso seduzi-lo com ofertas
inusitadas. Obviamente que seduzir ndo é propriamente uma atividade
cientifica, embora requeira conhecimentos sociolégicos e psicolégicos. O
cliente tem necessidades e desejos a serem satisfeitos, cabendo ao homem
de marketing realizar pesquisas visando identifica-los. Em seguida, comecga
o esforgo de encantamento visando a sedugdo. Agregar valor a um produto

ou servigo é uma forma de busca da satisfagdo do cliente.
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Também é importante frisar que gerenciar as expectativas dos
clientes significa ir além do que a empresa normalmente dispde. Em
sintese, pode se afirmar seguramente que quando se tem o foco na
qualidade do servigo, toda a organizagédo de servigos deve estar sintonizada

com a voz do cliente.

2.6 A Pesquisa de Marketing

A pesquisa de marketing é definida por PARENTE. (2003, p. 368)
como “o processo sistematico de coleta e andlise de informagées relativas
as questdes especificas ou problemas de marketing enfrentados pela
empresa”. A pesquisa de marketing é conduzida em uma base de “’projeto a
projeto” e direcionada para uma situagdo particular de resolugdo de
problema ou tomada de decisdo. O principal propdsito da pesquisa € obter
informagoes especificas em um limitado periodo de tempo, a fim de reduzir

os riscos da tomada de decisao.

PARENTE (2003, p. 368) cita que uma definicdo mais completa
sobre pesquisa de marketing foi desenvolvida pela American Marketing

Association:

- a fungdo que liga o mercado consumidor as empresas e por
meio da informagdo utilizada para identificar e definir
oportunidades e problemas de marketing: aprimorar e avaliar
agbes de marketing; monitorar o desempenho de marketing; e

aumentar a compreensao do processo de marketing.
2.6.1 Tipos de Pesquisa
PALMIERI (1997) menciona que existem diversos tipos de

pesquisa, entre os quais se incluem a pesquisa quantitativa, qualitativa e

mista.
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Na pesquisa quantitativa, a quantidade de resposta oferecera
consisténcia para as decisoes a serem tomadas. Sdo feitas quando as
questdes sdo simples, imediatas, sem profundidade, quando as questdes
nao estdo ligadas a sentimento, quando nao é necessario conhecer as
motivagdes pessoais, as razdes, os porqués. Nesse caso, sao utilizadas

perguntas fechadas, alternativas bem definidas.

As pesquisas qualitativas sdo empregadas quando as questdes
exigem profundidade, quando se prospectam razdoes pessoais, quando se
procura descobrir motivagdes, entender o que esta oculto, o que esta por
tras de um habito, de um costume, de um procedimento. Sao feitas com
muitas perguntas abertas e poucas perguntas fechadas. Requerem
disponibilidade e tempo do pesquisado e do pesquisador. A consisténcia

esta na analise acurada e muito bem refletida das respostas obtidas.

Entretanto, em muitos casos, podera ser conveniente ter
quantidade e explorar com profundidade. Entdo se combina os dois tipos

anteriores. E o caso da pesquisa mista.

PARENTE (2003) afirma que dependendo do objetivo do estudo,
podem-se realizar trés principais tipos de pesquisa: exploratoria, descritiva
e causai.

A pesquisa exploratéria é usada para prover um maior
conhecimento sobre o problema, “explorando-o” e gerando idéias ou
intuicdes. Portanto, procura gerar hipéteses ou explicagdes provaveis e
identificar areas para um estudo mais aprofundado. Trata de questdes nao
muito bem definidas, sobre as quais ndo haja nenhuma, ou apenas, pouca
pesquisa anterior. Tem como vantagem a flexibilidade, a qual é uma
caracteristica-chave para que as idéias que aparecem no decorrer da
pesquisa possam ser desenvolvidas. Um exemplo de questdao a ser

estudada por esse tipo de pesquisa é como aumentar a fidelizagio.
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Na pesquisa descritiva, os problemas a serem investigados estéo
bem definidos e, em geral, procura-se obter resultados quantitativos sobre
aspectos do comportamento humano ou sobre o perfil dos consumidores.
Logo, a pesquisa descritiva estuda a relagdo, caso exista, entre duas
variaveis e a frequéncia com que ocorre. Um exemplo de problema a ser
estudado através desse tipo de pesquisa é a porcentagem de clientes que

esta insatisfeita com o atendimento recebido.

A pesquisa causai procura determinar ou testar uma relagao de
causa e efeito. Portanto, ela ndo investiga simplesmente se duas variaveis
tém uma relagao entre si, como ocorre na pesquisa descritiva, e sim se
determinado efeito em uma variavel causa alteragdo na outra. Um exemplo
desse tipo de pesquisa é a verificagdo do aumento de vendas de um
determinado produto com o fato de um dos concorrentes parar de produzir

um produto similar.
2.6.2 Amostra

De acordo com PALMIERI (1997), a quantidade ou o tamanho da
amostra fornece o grau de confianga que se tem do universo investigado. A
amostragem é o processo de colher amostras de uma populagao, que

permite o conhecimento de uma idéia comum.

Ainda segundo esse autor, existem dois métodos para selegao de
amostras: métodos probabilisticos e métodos nao probabilisticos. Os
métodos probabilisticos de amostragem sao aqueles nos quais todos os
itens do universo tém uma mesma probabilidade de serem selecionados,
enquanto que os métodos nao probabilisticos de amostragem sao aqueles
que ndo dao a todos os itens do universo uma oportunidade conhecida de

serem incluidos na amostra.



3 APRESENTACAO DA EMPRESA

3.1 Historico da Cooperativa

A Integrada surgiu da visdo empreendedora de um grupo de
produtores rurais que juntaram suas forgas e iniciaram um movimento para
constituir uma cooperativa, mobilizando os produtores de diversas regides
do Estado.

Bastante coeso em seus ideais cooperativistas, realizaram um
intenso trabalho de conscientizagdo entre os produtores, formando
liderancas, que resultaram no que seria, posteriormente, os 14 Nucleos
Regionais de Cooperados: Arapongas, Assai, Astorga, Bandeirantes,
Cornélio Procépio, Diamante do Norte, Florai, Goioeré, Guaira, Londrina,

Maringa, Maua da Serra, Ubirata e Urai.

A primeira reunido com essas liderangas, que decidiu o0s
preparativos para a criacdo da Integrada, foi realizada no dia 23 de
novembro de 1995, que contou também com a participagdo de um
representante da OCEPAR. Nesta reunido que foi pré-aprovado o Estatuto

Social e 0 nome da cooperativa.

Assim, no dia 6 de dezembro de 1995, com 28 produtores
representando os 14 nucleos regionais, foi oficialmente fundada a
Cooperativa Agropecuaria de Producéo Integrada do Parana Ltda., em
assembléia geral realizada em Londrina. Nesta assembléia também foi
eleita a primeira gestdo do Conselho de Administragdo/Diretoria Executiva e

Conselho Fiscal.

Com registro e legalizacdo dos atos constitutivos, foi realizada a
primeira reunido do Conselho de Administracdo, em 24 de janeiro de 1996,

que definiu a abertura de 29 filiais, em imdveis alugados, para o inicio do
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desenvolvimento das atividades nas localidades onde foram formados o0s

nucleos de produtores e contratagcdo de recursos humanos.

Além da preocupagdo com as estruturas e pessoal, os fundadores
também tinham uma outra dificil missdo: conquistar a confianca de
fornecedores e instituicbes. A falta de patriménio e capital de giro fez com
que os diretores colocassem seus nomes e bens particulares para garantir
todas as operagdes da Integrada, tanto com fornecedores como instituicbes

financeiras.

Todo o esforco e dedicagdo comecgaram a dar frutos e ja no fim do
primeiro ano, cujas atividades foram iniciadas no més de marg¢o de 1996, a
Integrada registrou um faturamento de R$ 97 milhdes, contava com mais de

1.200 cooperados e 721 colaboradores nas 32 filiais da cooperativa.

Poucos anos depois, 0s numeros comprovam que a determinacao,
a forga de vontade e a credibilidade daquele grupo de produtores fizeram da
Integrada uma das maiores cooperativas do Parana, com um quadro social e
pessoal que cresce a cada dia, expandindo a area de atuacédo para toda a

fronteira agricola paranaense.

Além do crescimento das estruturas, a Integrada sempre se
preocupou com o crescimento humano de seus colaboradores. Para isso,
sempre priorizou investimentos no treinamento dos aspectos gerenciais e

operacionais compativeis com a dindmica dos novos mercados.

A mesma atencdo é dada também aos cooperados, através de
parcerias com fornecedores, 6rgaos oficiais e instituicdes de pesquisas para
realizacao de reunides, treinamentos e dias de campo. Tudo com o objetivo
de levar novas tecnologias que propiciem maior eficiéncia, produtividade e

qualidade das suas produgbes agricolas.
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Além disso, a cooperativa também mantém parcerias com
fornecedores e instituicbes de pesquisas, associagdo de produtores de
sementes e de outros segmentos especificos, visando buscar o que existe

de melhor em tecnolcgia no mercado para repassar aos associados.

Para atender as necessidades crescentes dos cooperados, sdo
constantes o0s investimentos em novas unidades de recebimento,
informatizacdo e interligacédo total de todos os servigos administrativos e
operacionais, além do aprimoramento do sistema de assisténcia técnica,

rede de distribuicdo de insumos e comercializacdo de produtos.

Atento a necessidade de agregar maior valor a producgdo de
associados, a cooperativa tem investido também na industrializagéo com as

fabricas de ragdes, fios de algoddo e milho.

Apresenta-se no Quadro 1, os fatos histéricos marcantes da
Cooperativa Integrada, bem como a evolugido dos quadros social e

funcional.

QUADRO 1 - FATOS HISTORICOS MARCANTES E EVOLUCAO DOS
QUADROS SOCIAL E FUNCIONAL DA COOPERATIVA
INTEGRADA

Evolugcdo Evolucdo
Fatos Marcantes Data
Quadro Social Quadro Funcional

Assembléia de fundacdo da
Cooperativa Agropecuaria de
i | 6-12-1995 | 1.200 cooperado | 721 colaboradores
Producéo Iintegrada do Parana

LTDA

Obtencao do registro na Ocepar | 12-8-1996 | 1281 cooperados | 721 colaboradores

Aquisicdo de um terreno para

construcdo da unidade de Quaro ]
. o 30-7-1997 | 1543 cooperados | 752 funcionarios
Centenario, a primeira estrutura

propria.
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Evolugéao Evolugéo
Fatos Marcantes Data .
Quadro Social | Quadro Funcional
Aquisicao unidade de
23-9-1998 | 1572 cooperados | 751 colaboradores
recebimento e regional Astorga
Lancamento do Jornal Integrada | 06-12-1999 | 1972 cooperados | 763 colaboradores
Mudanca da matriz para atual
01-01-2000 | 2357 cooperados | 834 colaboradores
sede, em Londrina
Publicacdo da revista Exame
destaca Integrada entre as 100| 01-07-2001 | 2655 cooperados | 994 colaboradores
maiores empresas da Regido Sul
Arrendamento das estruturas da
] 23-7-2003 | 3290 cooperados | 1150 colaboradores
Coopramil
Aquisicdo do imével da Matriz,
01-12-2003 | 4024 cooperados | 1352 colaboradores

em Londrina

Fontie: Cooperativa integrada (2004).

3.2 Missdo, Visdo e Vaiores

A Cooperativa Integrada tem por miss&do “Promover o crescimento

econémico e social dos cooperados, através da prestagéo de servigos com

qualidade, agregando valor a produg&o e atuando de forma socialmente

responsavel’.

Sua visdo é “Ser cooperativa referencial de marca, qualidade,

gestdo e prestagdo de servicos aos seus cooperados, primando pelos

principios da ética, responsabilidade social e ambiental”.

Sao os seguintes os valores da cooperativa em estudo:

Solidariedade;

Eqlidade;

Honestidade:

Transparéncia,



Democracia;

Competitividade
Sustentabilidade;

Responsabilidade Social.

3.3 Localizagao da Cooperativa e Unidades
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A distribuicdo da Cooperativa Integrada no Estado do Parana é

apresentada no Quadro 2 e Figura 1.

QUADRO 2 - DISTRIBUICAO DA COOPERATIVA INTEGRADA NO ESTADO

DO PARANA

Localizagao (municipio) Unidade/Industria/Entreposto
Andira UR Andira |
Andira UR Andira Hi
Andira Unidade Industrial de Milho
Arapongas UR Arapongas
Arapongas Regional
Assai UR Assai
Assai Unidade de Beneficiamento de Algodao
Assai Unidade de Beneficiamento de Café
Assali Unidade de Armazenagem
Assai Unidade Industrial de Fios
Assai Regional
Astorga UR Astorga
Astorga Regional
Bandeirantes UR Bandeirantes |
Bandeirantes UR Bandeirantes Il
Bandeirantes Regional
Barra do Jacaré UR Barra do Jacaré |
Barra do Jacaré UR Barra do Jacaré ||
Bela Vista do Oeste UR Bela Vista do Oeste
Cambara UR Cambara |
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Localizagdao (municipio)

Unidade/indastria/Entreposto

Cambara UR Cambara il
Cambara Regional
Cambé UR Cambé

Congonhinhas

UR Congonhinhas

Cornélio Procépio

UR Cornélio Procépio

Cornélio Procépio

Regional

Dr. Camargo

UR Dr. Camargo

Florai UR Florai
Florai Regional
Floresta UR Floresta
Goioeré UR Goioeré
Goioeré Regional
Guaira UR Guaira
Guaira Regional
Itambaraca UR Itambaraca
Londrina UR Londrina
Londrina Matriz
Londrina Complexo
Marialva UR Marialva
Maringa UR Maringa
Maringa Regional
Maua da Serra UR Maua da Serra
Maua da Serra Regional

Quarto Centenario

UR Quarto Centenario

Rancho Alegre D’Oeste

UR Rancho Alegre D’'Oeste

Rancho Alegre

UR Rancho Alegre

Santa Amélia

UR Santa Amélia

Santa Cecilia do Pavéo

UR Santa Cecilia do Pavéao

Santa Mariana

UR Santa Mariana |

Santa Mariana

UR Santa Mariana |1

Sao Martinho

UR Séao Martinho

Selva

UR Selva

Tamarana

UR Tamarana
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Localizagdao (municipio) Unidade/Industria/Entreposto
Ubirata UR Ubirata
Ubirata Regional
Urai UR Urai
Urai Regional

Fonte: Cooperativa Integrada (2004).

Figura 3 — Distribuigcdo das unidades da Cooperativa Integrada no Estado do
Parana.
Fonte: Cooperativa Integrada (2004).

Como pode ser visualizado pelo Quadro 2 e Figura 1, as Unidades
da Cooperativa Integrada estao distribuidas na regido Norte e parte da
regido Noroeste do Estado do Parana.
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3.4 Regional de Maringa

A Regional de Maringa iniciou suas atividades juntamente com o
inicio das atividades da Cooperativa, ou seja, em margo de 1996.
Atualmente, o nimero de cooperados € de 439, em uma regido de

28.043 hectares. O quadro funcional € composto por 75 funcionarios.

A Regional de Maringa é composta pelas unidades de Maringa,
Marialva, Floresta, Doutor Camargo e Malu, cujas capacidades de

recebimento e de secagem s&o apresentadas no Quadro 3.

QUADRO 3 - CAPACIDADENESTATICA DE RECEBIMENTO E SECAGEM
DE PRODUCAO DA REGIONAL DE MARINGA

Capacidade de
) . Capacidade de secagem
Unidade Recebimento (em mil
{em toneladas/hora)
toneladas)

Maringa 32 80
Marialva 18,8 160
Floresta 4 40
Doutor Camargo 6.6 40
Malu 1 0
Total 62,4 320

Fonte: Cooperativa Integrada (2004).

Observa-se que nas Unidades de Marialva, Floresta, Doutor

Camargo e Malu, as estruturas s&o proprias.

O Quadro 4 apresenta o comparativo de recebimento de soja,
milho e trigo no periodo de 1996 a 2003 da Regional de Maringa.



42

QUADRO 4 — COMPARATIVO DE RECEBIMENTO DE GRAOS 1996-2003

Ano Soja Milho Trigo

1996 16.398.370 16.867.545 7.519.529
1997 14.873.852 3.382.603 6.015.761
1998 14.738.278 22.138.311 10.822.110
1999 18.721.126 12.698.672 6.962.169
2000 23.197.275 7.941.519 1.011.879
2001 25.455.082 24.731.728 9.266.007
2002 34.542.573 23.518.857 4.802.541
2003 38.997.454 30.249.281 5.023.555

Fonte: integrada (2004).

Como demonstra o Quadro 4, o recebimento de grdos de soja e
milho tem se elevado a cada ano, enquanto que de gréos de trigo, o melhor
ano foi de 1998, apresentando uma queda no ano seguinte; recuperando-se
parcialmente em 2001, sendo que em 2002, teve outra queda, agora de

cerca de 50%, mas no ano de 2003, apresentou uma pequena elevacéo.

3.4.1 Concorrentes

O principal concorrente da Cooperativa Integrada é a COCAMAR —
Cooperativa dos Cafeicultores de Maringa, a qual foi fundada em 1963,
possuindo unidades distribuidas em toda a regido de Maringa, estendendo-

se até a regido do Arenito Caiua, no Noroeste do Estado.

A COCAMAR se expandiu, produzindo e comercializando hoje
diversos produtos, tais como: 6leos (soja e canola), maionese e molhos,

café (em po e soluvel), entre outros.

A unidade de Maringd da COCAMAR tem como atividades
principais o recebimento de produtos agricolas, o fornecimento a associados
de sementes, fertilizantes, defensivos, pecas e acessbérios, Oleos e
lubrificantes, maquinas e implementos agricolas e produtos pecuarios.

Conta com 1.214 associados e 57 funcionarios.

A capacidade de armazenagem dessa unidade é de 426.270
toneladas a granel e 1.564.567 de ensacados (saca de 60 kg).
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Outro concorrente que deve ser mencionado é a Coopermibra —
Cooperativa Mista Agropecuéria do Brasil, criada em dezembro de 1997, em
Campo Mourdo, com 26 cooperados. Atualmente, sua estrutura para
recebimento da producéo possui unidades em Campo Mouré&o, S&o Jorge do
Ivai, Campina da Lagoa, Luiziana, Mamboré, Goioeré, Guarapuava, Quarto

Centenario, Quinta do Sol e Dr. Camargo.

Além das cooperativas, sdo concorrentes na area de insumos, as

empresas Fertipol, Produza e Campos Verdes.



4 MATERIAL E METODOS

4.1 Amostra da Pesquisa

A pesquisa foi realizada no periodo de 01 a 30 de agosto de 2004,
junto aos clientes externos ativos da empresa, ou seja, os cooperados. De
um universo de 389 cooperados foram escolhidos segundo a ordem
alfabética, 36 cooperados, o que corresponde a aproximadamente 10% do
total de cooperados. Embora se tenha procurado obter uma amostra
representativa, os individuos que realmente participaram da mesma foram
aqueles localizados pelo pesquisador e, portanto, ndo se tem certeza de sua
representatividade. No entanto, por se tratar de uma pesquisa preliminar é
possivel, de acordo com ROESCH (1999), se trabalhar com uma amostra de

julgamento.
Assim, nessa pesquisa optou-se pelo método descritivo, uma vez

que o objetivo era obter informagdes sobre a populagao em estudo.

4.2 Técnica de Coleta de Dados

Na pesquisa com os clientes externos da empresa foi utilizado o
questionario com questbes abertas e fechadas, aplicado pelo proprio

pesquisador.

4.3 Analise de Dados

Nessa pesquisa, que teve um delineamento quantitativo,

procedeu-se a analise estatistica por meio de uma planilha para a
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codificagdo manual dos dados, que foram expressos em freqiiéncia absoluta

e relativa (percentagens) e demonstrados através de tabelas e graficos.



5 APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos com a pesquisa realizada com 36
proprietarios rurais cooperados da Cooperativa Integrada da Regional de
Maringa sé&o apresentados e comentados a seguir.

5.1 Identificacdo da Amostra

TABELA 1 — IDADE DOS COOPERADOS

Idade N° %

Até 40 anos 12 33,3
41 a 50 anos 15 41,7
Acima 51 anos 9 25,0
Total 36 100,00

Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

Foram entrevistados cooperados com idade entre 30 anos e 73

anos, sendo a média de idade de 51,5 anos.

TABELA 2 —- ESCOLARIDADE DOS COOPERADGOS

Grau N° %

19 grau incompleto 12 33,3
19 grau completo 6 16,7
2° grau 6 16,7
Superior 12 33,3
Total 25 100,0

Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

A escolaridade dos cooperados variou entre primeiro grau
incompleto e superior, tendo a maioria (33,3%) cursado o primeiro grau

incompietoc e curso superior.
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TABELA 3 - TEMPO DE PROPRIEDADE RURAL
DOS COOPERADOS

Tempo N° %

0 a 10 anos 6 16,7
11 a 20 anos 9 25,0
21 a 30 anos 9 25,0
Mais de 30 anos 12 33,3
Total 36 160,0

Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

O tempo dos cooperados como proprietario rural variou de 5 a 550

anos, sendo a média de tempo 27,5 anos.

TABELA 4 —- TAMANHO DA PROPRIEDADE RURAL

N°® Hectares N° %

Pequena 15 41,7
Média 6 16,6
Grande 15 41,7
Total 36 100,0

Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

Verifica-se que através da Tabela 4, que 41,7% das propriedades
sdo peqguenas, encontrando-se © mesmo percentual de grandes

propriedades e uma minoria de 16,6% de médias propriedades.

TABELA 5 — TIPO DE CULTURA DAS PROPRIEDADES
DOS COOPERADOS

Cultura Ne° %
Soja, trigo e mitho 21 58,3
Milho e soja 3 8,5
Soia, milho, trigo e pastagem 6 16,6
Soja, milho, trigo e café 6 16,6
Total 386 100,0

Fonte: Pesquisa com cooperados {2004).
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Todos os cooperados entrevistados plantam soja e trigo e apenas
16,6% plantam soja e milho, e também ha os que cultivam café e pastagens,
principalmente. Ha de se mencionar que outros produtos s&o cultivados,
como por exemplo, algoddo, mas que ainda n&o constitui a atividade

principal.

TABELA 6 — EXPERIENCIA ANTERIOR EM COOPERATIVA

Sim Nao Boa N&o boa

100,0% - 66,7% 33,3%

Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

Todos os cooperados entrevistados tiveram experiéncia anterior
com cooperativas, sendo que a maioria (66,7%) considerou essa

experiéncia boa.

5.2 Questdes sobre a Cooperativa Integrada

Apresenta-se a seguir os resultados obtidos referentes as

guestdes especificas sobre a Cooperativa Integrada.
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GRAFICO 1 — MOTIVOS PELOS QUAIS DECIDIU SE TORNAR

COOPERADO
40 S - -
35 334
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15 4
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. l t
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motivos compra, técnica da Cotia
preco,
entrega
produgao

* Respostas Mdltiplas
Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

No Grafico 1 observa-se que a maioria dos participantes desta
pesquisa (33,4%) decidiu se associar a alguma cooperativa devido ao
atendimento.

GRAFICO 2 - MOTIVOS QUE O LEVARAM A TRABALHAR COM
A INTEGRADA

localizagao

rateio

ICMS
E

10,9

relacionamento 135]
atendimento -#13,5
segurancga | | 1243
assist técnica # 243
(') é 1r0 1'5 2I0 25 30

(%)

* Respostas Multiplas
Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).
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O Grafico 2 demonstra que os principais motivos que levaram os

cooperados a trabalhar com a Cooperativa Integrada foram assisténcia
técnica (24,3%) e seguranca (24,3%).

GRAFICO 3 - DIFICULDADOS ENCONTRADAS PARA SE
ASSOCIAR A INTEGRADA

45
41,7

=,

40 -

35

30 -

o5 | 25,0

(%)

20 +—

15 4

10 ] =

outra burocracia néo responderam é coop. de outra
cooperativa

Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

A maioria dos cooperados (41,7%) mencionaram como
dificuldades encontradas ao se associar a Cooperativa Integrada a resposta
“outras”, mas sem citar quais foram as dificuldades; 25% respondeu
“burocracia”; 8,3% tiveram dificuldade por serem cooperados de outra

cooperativa; e os demais 25%, ndo responderam a essa questéo (Grafico 3).
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GRAFICO 4 — SUGESTOES DE MELHORIAS NA INTEGRADA

sem resposta 53 l
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*Respostas multiplas
Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

Como demonstra o Grafico 4, na opinido de 26,2% dos cooperados
poderia ser melhorado na Cooperativa Integrada os precos, que devem ser
mais competitivos. Para 15,8%, a agilidade na descarga e para outros
15,8% a assisténcia técnica. Destaca-se que quando se perguntou os
motivos que levaram os agricultores a se tornarem associado da Integrada,
24,3% responderam que assisténcia técnica (Grafico 2). Portanto, existe a
possibilidade desses 15,8% que responderam que precisa ser melhorada a

assisténcia técnica prestada pela cooperativa estarem insatisfeitos.

TABELA 7 — AVALIACAO DOS SERVICOS PRESTADOS PELA INTEGRADA

Notas i Nota
0 3 5 6 7 8 9 10 r':::_ média

(%) ltens ponderada
Assist. técnica 8,3 41,7 33,4 16,6 8,7
Classificagao 8,3 41,8 250 16,6 8,3 6,8
renlio 8 83 83 33,4 83 417 7.4
Cobranca
Prest. servigos 16,6 25,0 33,4 25,0 8,5
Distr. insumos 16,7 50,0 25,0 8,3 8,1
Descarga 8,3 8,3 8,3 16,7 25,0 33,4 6,6
Inf. mercado 8,3 16,7 8,3 25,0 8,3 16,7 16,7 8,6
Mercado cereais 8,3 33,4 16,7 16,7 8,3 8,3 8,3 6,0
Relacionamento 8,3 8,3 25,0 8,3 41,8 8,3 8,7

*Respostas Mdltiplas
Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).
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De acordo com a Tabela 7, a assisténcia técnica prestada pela
Integrada recebeu da maioria dos cooperados notas acima de 8 {(91,7%), e
apenas 8,3% atribuiram nota 6. Comparando com o Grafico 4, no qual
15,8% afirmaram gue a assisténcia técnica prestada precisa melhorar, nas
notas atribuidas ndo se percebe insatisfacdo por parte da maioria dos
cooperados, tendo apenas a minoria (8,3%) classificado como regular (nota

6), sendo 8,7 a nota média ponderada para esse item.

Com relacéo a classificacdo de cereais, pode-se dizer que ha uma
certa insatisfac&o por parte dos cooperados, uma vez que a maioria atribuiu
nota 6 (41,8%) e 8,3% nota 5. Apenas uma minoria (8,3%) atribuiu nota 9. A

nota média ponderada obtida para a classificacdo de cereais foi 6,8.

A nota atribuida a crédito e cobranca por 41,7% dos cooperados
foi 10, e por 33,4% foi nota 8, demonstrando que a maioria esta satisfeita

com este servigo, pois a nota média ponderada foi 7,4.

No que diz respeito a prestacio de servigos, todos os cooperados
atribuiram notas acima de 6, com predominancia para nota 99 (33,4%), nota
10 (25,0%) e nota 8 (25,0%), gerando uma nota média ponderada igual a
8,5.

A distribuicdo de insumos recebeu nota 8 de 50% dos cooperados
e nota 9 de 25%, com uma nota média ponderada de 8,1, o que significa

que os cooperados estdo satisfeitos.

A descarga recebeu notas variando de 3 a 110. Porém, pode ser
observado na Tabela 7, que a maioria 33,4% atribuiram nota 10 e 25,0%,
nota 9. O grau de satisfagcdo ndo € muito elevado, uma vez que a nota

média ponderada foi 6,6.

A informacéo sobre o mercado, realmente precisa ser melhorada,

pois encontrou-se 8,3% que atribuiram nota zero e 16,7% que atribuiram
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nota 5. Embora nao representem a maioria, deve-se destacar que o maior
percentual foi encontrado para a nota 7 (25,0%). A nota média ponderada
para esse item foi 8,6. Portanto, apesar de ter recebido nota zero por parte

de alguns cooperados, a maioria dos cooperados esta satisfeita.

Entretanto, com relagdo ao mercado de cereais, para o qual 8,3%
atribuiram nota zero e 33,4%, nota 6, com nota média ponderada 6,0,

verifica-se uma certa insatisfacdo dos cooperados.
Quanto ao relacionamento, a maioria (41,8%) atribuiu nota 10 e

25,0% nota 8, sendo 8,7 a nota média ponderada. Portanto, o

relacionamento entre a cooperativa e os cooperados € excelente.

GRAFICO 5 - NAO GOSTA NA INTEGRADA

46,3
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35 A
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nao responderam precos competitivos rateio

*Respostas multiplas
Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

Através do Grafico 5 é possivel constatar que 38,4% dos
cooperados responderam que n&o gostam dos precos praticados pela
cooperativa; 15,3% n&o gostam do rateio. Entretanto, a maioria (46,3%) néo

respondeu a essa questéo.
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GRAFICO 6 — O QUE FALTA NA INTEGRADA PARA MAIOR

FIDELIDADE
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ik
36

5,0
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implem. mais frete receb. mais melhores

atrativos proximo

*Respostas Miuitiplas
Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

Para os cooperados serem mais fiéis a Cooperativa Integrada,
verificou-se que se faz necessario a cooperativa incluir pecas e
implementos agricolas (25,0%), ter pregcos mais atrativos (21,4%) e ajuda no
frete (17,9%).

GRAFICO 7 — INSATISFACAO DOS COOPERADOS

T S S
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0,0 . -

estradas nao néo prest. localizagdo  horario funcion.
precérias responderam servigos

5,0

*Respostas Miultiplas
Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).
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A insatisfacdo apresentada por 40% dos cooperados é com

relacdo as estradas que se apresentam precarias (Grafico 7).

No Grafico 8 estdo apresentadas as respostas obtidas ao se
questionar quais outras atividades deveriam ser realizadas pela Cooperativa
Integrada. Verificou-se que 26,3% responderam que deveriam ser realizadas
visitas periédicas; 21,0% responderam que dias de campo. Outras respostas
obtidas foram palestras (15,8%); promocéao (15,8%) e confraternizacéo
(5,3%).

GRAFICO 8 — OUTRAS ATIVIDADES QUE DEVERIAM SER

REALIZADAS

R e —
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visitas a regionais ] 158

palestras 15,8

dias de campo | 21,0
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*Respostas Multiplas
Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).



56

GRAFICO 9 — O QUE ESPERA DA COOPERATIVA INTEGRADA
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Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

A maioria dos cooperados que participaram dessa pesquisa

(41,8%) responderam que esperam que a cooperativa melhore sempre,

enquanto que 33,3% esperam por pregos mais competitivos (Grafico 9).

GRAFICO 10 — MAIOR DIFICULDADE ENCONTRADA
QUANDO PROCURA A INTEGRADA
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Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).
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Como demonstra o Grafico 10, 50% dos cooperados n&o tém
nenhuma dificuldade quando procuram pela cooperativa e 33,4% né&o
responderam. Entretanto, 8,3% mencionaram auséncia de insumos no local,
o que indica que deve ser verificado junto as unidades que fazem parte da

regional, como esta sendo feita a reposicdo dos insumos.

O Grafico 11 demonstra que 50,0% dos cooperados n&o fazem
pesquisa de melhor oferta antes da entrega da safra na cooperativa,
enquanto que 41,7% fazem. Essa resposta indica que os pregos pagos pela
Integrada sdo competitivos, pois caso contrario, essa parcela significativa
(41,7%) nao continuaria entregando sua producéao.

GRAFICO 11 — REALIZACAO PESQUISA ANTES DA ENTREGA
DA SAFRA

as vezes
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\ sim

42%

nao
50%

Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).
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GRAFICO 12 — ENTREGA A SAFRA UNICAMENTE PARA
A INTEGRADA

sim
17%

83%

Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

Através do Grafico 12 percebe-se claramente que os cooperados
que participaram dessa pesquisa, na sua maioria (83,3%) ndo sédo fiéis a
Cooperativa Integrada, pois ndo entregam a totalidade as safra apenas a
esta cooperativa. Como demonstrado no Grafico 11, apenas 41,7% dos
cooperados fazem pesquisa junto as cooperativas antes da entrega da
safra. Portanto, estas respostas indicam que além da questdo do precgo

competitivo, deve haver outros beneficios oferecidos pelos concorrentes.
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GRAFICO 13 — INDICACAO DA INTEGRADA AOS AMIGOS

nao
8,3%

sim
91,7%

Fonte: Pesquisa com cooperados (2004).

Foi constatado que 91,7% dos cooperados entrevistados ja
indicaram a Cooperativa Integrada aos amigos, como demonstra o Grafico
13.

As respostas obtidas permitem inferir que os cooperados, de
maneira geral, estdo satisfeitos com a Cooperativa Integrada. No entanto,
esta ainda ndo conquistou a fidelidade dos mesmos, que continuam
entregando sua safra aos concorrentes. Demonstraram o grande valor que
dao a assisténcia técnica, constituindo essa uma dos motivos de procurarem

se associar a cooperativa.



6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

6.1 Estratégias de Marketing Utilizadas pela Cooperativa Integrada

As estratégias de marketing utilizadas pela Cooperativa Integrada

atualmente, de acordo com sua Diretoria, sdo as seguintes:

1. Assisténcia Técnica — orientagao técnica realizada pelos
engenheiros agréonomos e técnicos agropecuarios, junto aos
agricultores nas culturas de soja, trigo e milho, com a

finalidade de obter aumento da produtividade.

2. Devolugdo de ICMS — o ICMS é o Imposto sobre Circulagao
de Mercadorias e Servigos cobrado dos agricultores durante a
aquisicao de d6leo diesel, 6leo lubrificante e implementos
agricolas. O ICMS é restituido quando a produgéao é entregue
e comercializada na Cooperativa, e o produto sobre o qual
incidiu esse imposto foi utilizado na cultura entregue. Por
exemplo, para a restituicdo do ICMS referente a 2.300 litros
de o6leo diesel, &€ necessaria a comercializagdo de 1.000

sacas de soja por parte do associado.

3. Rateio — vem a ser a restituicdo da diferenga entre a
comercializagdo de cereais efetuada pela Cooperativa junto

as industrias e o prego pago ao produtor associado.

4. Dias de Campo — a Cooperativa realiza todos os anos campos
experimentais, nos quais sdao efetuado plantios de soja em
trés épocas diferentes, para verificar qual melhor época de
plantio para as diversas variedades, competicdo de hibridos
de milho, ensaios de herbicidas, inseticidas, fungicidas,

adubacgao foliar etc.
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5. Competitividade no Mercado de Cereais — competir em

igualdade de condigbes com os concorrentes da regiao.

6. Plano Safra — fornecimento de insumos agropecuarios aos

agricultores com vencimento na colheita.

7. Contrato futuro de soja — garantia de pregos antecipados. Por

exemplo, soja: US$ 10 para o final do més de abril de 2005.

8. Contrato de soja verde — venda de soja antecipada, antes de
efetuar a colheita. Exemplo: soja em depdsito — R$ 29,50
(21.10.02) e soja verde — R$ 27,00.

9. Adiantamento de colheita — empréstimos de numerarios para

quitagao na colheita, com taxas de juros pré-estabelecidas.

10. Troca de insumos por soja — compra de insumos para

pagamento em soja a ser colhida.

11. Descarga rapida no recebimento — rapidez na entrega de

producgao.

12. Participagdo em festas da comunidade - participacdo da
cooperativa em festas organizadas pelos cooperados e
agricultores.

6.2 Propostas de Estratégias de Marketing

Com o objetivo de aumentar a satisfagdo dos cooperados e

procurar conquistar a sua fidelidade, propde-se a adogao das estratégias

abaixo.
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A Cooperativa tem realizado dois dias de campo por ano, um
dia de campo para a soja, no verao; e outro para o milho, no
inverno. Propde-se que realize um terceiro dia de campo, mas
para a colheita mecanica do algoddo. Para se realizar a
colheita mecanica do algoddo é necessario uma area
plantada de 100 alqueires, entretanto, as propriedades rurais
da regiao onde se encontra a Regional de Maringa da
Cooperativa Integrada possui, na sua maioria pequenas e
médias propriedades, as quais individualmente néo
plantariam esses 100 alqueires de algodao. Sugere-se que
sejam reunidos cinco cooperados, que plantardo um total de
120 alqueires, permitindo, assim, a colheita mecéanica.
Observa-se que essa estratégia, além de estimular a rotagao
de cultura, ndo apresenta custo para a Cooperativa, pois em
dia de campo, empresas fornecedoras de insumos e
implementos agricolas sdo convidadas a participar mediante

rateio dos custos.

Comercializagdo de pegas e implementos através de
parcerias da Cooperativa com os fornecedores, atendendo

seus cooperados nesse sentido.

Ajuda de frete para as propriedades mais distantes, quando

da entrega da producao.

Instalagao de um posto de recebimento mais préximo dessas
localidades mais distantes, como por exemplo, em Cambui ou

Jacana.

Expor os pregos de mercado do produto em locais acessiveis
aos cooperados, como no escritério da cooperativa ou no

setor de classificagéao.
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Ampliar o nimero de tombadores para agilizar a descarga e

realizar treinamento dos colaboradores da area.

Fazer com que a assisténcia técnica priorize os agricultores

que realmente entregam a produgdo para a cooperativa.

Para que seja mantido o excelente relacionamento entre
funcionarios e cooperados, continuar investindo em

treinamento e motivagédo dos funcionarios.



7 CONCLUSAO

A Cooperativa Integrada surgiu em 1995, como um produto da
visdo empreendedora de um grupo de produtores rurais. Hoje, 9 anos
depois, a cooperativa possui 14 Nuicleos Regionais de Cooperados,
distribuidos, principalmente, na regido Norte do Estado do Parana.

Atualmente, o quadro social possui mais de 4.500 cooperados.

Esse trabalho limitou-se ao estudo de estratégias de marketing
para a Regional de Maringa. Verificou-se que a Cooperativa tem feito
investimentos crescentes para atender as necessidades de seus
cooperados. Entretanto, a concorréncia ¢é acirrada, representada
principalmente pela COCAMAR — Cooperativa dos Cafeicultores de Maringa,
que surgiu ha cerca de 40 anos e, hoje, possui 1.214 associados somente
na unidade de Maringa, enquanto que o nimero de associados da Regional
de Maringa é 439 associados.

As propostas feitas tiveram por base os dados obtidos junto aos
cooperados da referida regional e espera-se que a com a sua adogao, sejam
solucionadas as principais dificuldades por eles apresentadas. Entende-se
que uma boa estratégia de marketing é justamente solucionar os problemas
de seus clientes, afinal ndo se vende um produto, vende-se uma solugéao

para determinado problema do cliente.

Diante do exposto conclui-se que a Cooperativa Integrada é ainda
bastante nova, mas deve adotar o planejamento estratégico de marketing, a
fim de se posicionar a frente de seus concorrentes e alcangar uma
otimizagdo em seu crescimento, que sabe-se ja tem sido grande, pois
conforme informou a Diretoria da empresa, em cerca de um ano de sua

instalagdo, ela apresentou um crescimento de 185%.
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ANEXO



ANEXO 1 - QUESTIONARIO



PESQUISA COM OS COOPERADOS

l. Identificagao

Idade: Escolaridade:
Ha quanto tempo possui propriedade rural?
Tamanho da Propriedade:
Tipo de Cultura:
Ja teve experiéncia anterior em cooperativa?
Em termos gerais, a experiéncia com cooperativa foi:
( ) boa ( ) nao foi boa

Il. Questoes

1. Porque vocé decidiu tornar-se um cooperado?
R.:

Na questdo 2 assinalar as 3 (trés) alternativas de maior importéncia,
assinalando o numero 1 na mais importante e o0 numero 3 na menos
importante .

2. Quais os motivos que te levam a trabalhar com a Cooperativa Integrada?

() Assisténcia técnica ( ) Atendimento ( ) Relacionamento
( ) Segurancga ( ) Localizagao ( ) Rateio

( )ICMS

() Outra:

3. Quais as dificuldades encontradas em se tornar associado?

() Burocracia ( ) Inseguranga

( ) Nao foi convidado ( ) E cooperado de outra cooperativa

( ) Outra:

4. O que poderia, na sua opinidao, ser melhorado na Cooperativa Integrada?
) Assisténcia técnica

) Classificagdo de cereais

) Crédito

) Distribui¢gdo de insumos

) Relacionamento

) Prestagao de servigos

) Agilidade na descarga

) Pregos mais competitivos



5. Qual a nota de zero (0) a dez (10),que vocé atribui para os seguintes
servigos da Cooperativa Integrada?

) Assisténcia técnica

) Classificagao

) Crédito e cobranga

) Prestagao de servigos

) Distribuicao de insumos

) Descarga

) Informagdes sobre mercado

) Mercado de cereais

) Relacionamento

PN PV SN SN N PN NN

6. Do que vocé nao gosta na Cooperativa Integrada?
) Assisténcia técnica

) Rateio

) Confraternizagao

) Atendimento

) Amizade

) Prazo safra

) Pregos competitivos

7. O que falta para a Cooperativa Integrada para que o associado se torne
mais fiel?

( ) Pregos mais atrativos e competitivos

( ) calcario

() Ajuda de frete

( )EGF

( ) Posto de recebimento mais préoximo

( ) Pegas e implementos

( ) Estradas melhores

8. Dos itens abaixo, assinalar dois que o deixa insatisfeito.

( ) Estradas precarias ( ) Néao prestagao de servigos
() Localizagéao ( ) Relacionamento com funcionario
() Horario de funcionamento

9. Quais outras atividades que a Integrada deveria realizar?
() Confraternizagao
() Participagao efetiva em festas comunitarias
( ) Dias de campo
( ) Palestras

() Visitas periddicas

( ) Promocao de visitas dos cooperados a outras regionais da Integrada

10. O que vocé espera da Cooperativa Integrada?
R.:




11. Qual maior dificuldade enfrentada por vocé quando procura a
Cooperativa?
R.:

12. Antes de entregar sua safra, vocé pesquisa junto as cooperativas a
melhor oferta?
( )sim ( )néo ( ) asvezes

13. Vocé so6 entrega sua safra a Cooperativa Integrada?
( )sim ( )nao

14. Vocé ja indicou a Cooperativa Integrada aos seus amigos?
( )sim ( )nédo



