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RESUMO: Este artigo tem por objetivo analisar a eficiéncia do marketing praticado pela Cotrisel, as vistas do
composto de marketing e da exploracdo da marca Cotrisel. Foram analisadas proposi¢Bes sobre duas perspectivas
distintas: a do associado quando cliente e do associado quando fornecedor. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, de
carater exploratério, com énfase num estudo de caso. Na coleta de dados foram utilizadas pesquisas bibliograficas,
entrevistas do tipo estruturadas, fechadas com roteiros pré-definidos, observacao direta e analise documental. Ao
realizar a andlise dos dados utilizou-se, prioritariamente, a analise de conteldo com o apoio de ferramentas
estatisticas, visando identificar os pontos com maior percentual de concordancia ou discordancia e os pontos mais
relevantes. Verificou-se que, no segmento arroz, a Cotrisel é amplamente eficiente e ndo encontra dificuldades
significantes. No segmento soja, as deficiéncias circundam o valor pago pela oleaginosa e a relativa alta de
informacdo sobre as vantagens que os cooperados podem obter ao negociar sua producdo na cooperativa. Com
relagdo a venda de insumos agricolas, 0s cooperados esperam que a cooperativa seja mais competitiva frente aos
concorrentes, fazendo jus a sua estrutura e ao poder de barganha. Fatores relacionados & prestagdo de assisténcia
técnica espontanea, maior presenca nas propriedades, somadas as vendas e entregas dos insumos nas lavouras
surgem como necessidades que a Cotrisel ndo consegue atender com eficiéncia. Por fim, constatou-se que 0s
cooperados consideram a credibilidade da cooperativa como fator relevante e esperam desta uma postura mais
competitiva para que suas relages continuem constantes e duradouras.

Palavras-chaves: Cooperativas agropecuarias. Marketing. Cotrisel.

SUMMARY: This article aims to analyze marketing efficiency practiced by Cotrisel, the views of the marketing
mix and exploitation of Cotrisel brand. Propositions were analyzed on two different perspectives: the customer when
associated and associated when supplier. It is a qualitative, exploratory, focusing on a case study. In data collection
were used bibliographical research, the structured type interviews, closed with predefined scripts, direct observation
and document analysis. When performing data analysis was used primarily content analysis supported by statistical
tools to identify the points with the highest percentage of agreement or disagreement and the most important points.
It was found that, in the rice segment, is widely Cotrisel efficient and does not find significant difficulties. In the
soybean segment, deficiencies surrounding the amount paid for oilseeds and relatively high information about the
advantages that the cooperative can get to negotiate their production in the cooperative. Regarding the purchase of
agricultural inputs, the cooperative expect the cooperative to be more competitive against competitors, living up to its
structure and bargaining power. Factors related to the provision of spontaneous service, greater presence in the
properties, together with the sales and delivery of inputs in crops emerge as Cotrisel needs that can’t meet efficiently.
Finally, it was found that the cooperative consider the cooperative’s credibility as a relevant factor and expect the
cooperative a more competitive posture so that your relationship can remain constant and enduring.

Keywords: Agricultural cooperatives. Marketing. Cotrisel.

INTRODUCAO

O cooperativismo surgiu em meados do século XI1X, tendo como ber¢o a Inglaterra e a Franga,
com o proposito de melhorar as condicdes de vida da classe econdmica menos favorecida. A doutrina
cooperativista sofreu influéncias de socialistas como Owen, Fourrier, Mudie, Buchez, Blanc, Saint-Simon,
Gide e outros.
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No entanto, a semente do sistema econémico do cooperativismo foi langada em 21 de dezembro
de 1844, na cidade de Rochdale, Inglaterra (OCB, 2013). Chamava-se Sociedade dos Probos Pioneiros de
Rochdale. O sucesso de “Rochdale” impulsionou os movimentos cooperativistas pelo mundo a fora,
contagiados pelos seus valores e principios. Estes principios, embora tenha sofrido pequenas alteracées,
sdo amplamente adotados pelos cooperativistas.

O cooperativismo tem representado papel cada vez mais importante no cenario atual com a
expansdo do agronegocio, e agora se defronta com a necessidade de mudanca, de ado¢do de novas
estratégias de gestdo para poder manter-se competitivo no mercado. Ao analisar as mais diversas
estratégias que a administragdo compreende, a administracdo de marketing apresenta grande relevancia.
Muitas decisGes sdo tomadas e muitas conquistas sdo alcangadas através de decisfes estratégicas de
marketing. Essas decisbes sdo gerenciadas e executadas com base nos elementos do composto de
marketing, ou seja, 0s 4 ps: produto, preco, praca e promocdo (KOTLER, 1998).

O conceito de marketing pode ser entendido como a fungfo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestdo estratégica das varidveis controlaveis de marketing:
produto, preco, comunicacdo e distribuigcdo. (DIAS, 2003, p.2)

Nas cooperativas, a pratica continua da fungdo de marketing possibilita o crescimento sélido das
receitas e das sobras, bem como a maximizacdo da contribuigdo social, mas, para que isso ocorra é preciso
que as fungdes de marketing sejam praticadas de forma eficaz e competente.

Nesse cenario, o marketing tornou-se o ponto de vista dominante no mundo dos negdcios
(MOLLER, 2013). Isso se deve ao fato de que os esforcos de marketing, enquanto estrutura de
relacionamento, gera relacbes mais fortes entre clientes e vendedores que, por sua vez, melhoram o
desempenho incluindo, ainda, o crescimento das vendas, participacdo de mercado e nos resultados
(BONNEMAIZON, COVA; LOUYOQOT, 2007).

O tema analisado foi definido ap6s uma entrevista prévia, aberta e semiestruturada, direcionada e
aplicada aos seguintes cargos da cooperativa: vice-presidente da Cotrisel, gerente da unidade, responsavel
pelo departamento técnico da unidade, supervisor administrativo, supervisor do mercado agropecuario,
supervisor do supermercado, todos alocados na unidade de Restinga-Séca, acerca da percepcdo do
marketing e da exploracdo da marca Cotrisel praticada atualmente.

A escolha da Cotrisel como objeto de estudo deu-se devido sua expressao no cooperativismo e no
agronegocio gaucho, estando entre as 500 maiores organizagOes da regido sul do Brasil e entre as 100
maiores do Rio Grande do Sul, segundo a revista Amanhd (2013), e pelo destaque entres as cooperativas
agropecudrias do estado. Outros fatores relevantes considerados foram sua localiza¢do e abrangéncia; a
cooperativa esta localizada na regido central do estado e sediada em Sdo Sepé, com filiais instaladas em
Restinga-Séca, Formigueiro, Vila Nova e S&o Pedro do Sul.

A opcdo de realizar o estudo na unidade Restinga-Séca deveu-se a fatores geograficos, logisticos,
e a acessibilidade e disponibilidade para realizar as entrevistas com os cooperados.

Desta forma o estudo de caso tem por objetivo analisar a eficiéncia do marketing praticado pela
Cotrisel, as vistas do composto de marketing e da exploracdo da marca Cotrisel.

Com o intuito de aprofundar este estudo, procurou-se identificar a perspectiva dos associados e
direcdo da cooperativa sobre o marketing praticado pela Cotrisel. Diante das constatagdes obtidas sobre as
diferentes perspectivas, analisar o qudo eficiente é o mix de marketing utilizado pela cooperativa. Por fim
identificar os pontos ineficientes no marketing voltado para os associados, para tracar um diagnostico
com a finalidade de aprimorar as a¢des tanto do mix de marketing, quanto para a valorizacéo e exploracéo
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da marca Cotrisel.

Nas cooperativas agropecudrias, os cooperados se deparam com a dualidade nas relagbes que
exercem junto a cooperativa, ora sdo clientes ora sdo fornecedores. Nesta perspectiva reside um dos
maiores dilemas do cooperativismo agropecuario, identificar a forma mais adequada de tratar os
associados, de satisfazer a todas suas expectativas e a0 mesmo tempo manter-se social e economicamente
eficiente.

Atualmente as referéncias sobre marketing em cooperativas sdo restritas, e as encontradas séo
adaptacOes das teorias voltadas para organizacBes mercantis as cooperativas, abordando de forma
segmentada as perspectivas de clientes e fornecedores. Logo, este estudo possibilitara a analise da
eficiéncia do marketing praticado por uma cooperativa agropecudria e as especificidades advindas do
duplo papel exercido pelos cooperados.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 O Cooperativismo

7

O cooperativismo é um fendmeno moderno oriundo da oposicdo da classe operaria as
consequéncias do liberalismo econdmico praticado na Inglaterra e na Franca do século XVIII e XIX.

A Revolucdo Industrial foi fator preponderante para o surgimento do cooperativismo, trazendo
consigo a dicotomia entre trabalho e capital, onde ocorreu o processo de substitui¢do do trabalho artesanal,
de subsisténcia, para a producdo industrial, carregada da ideologia capitalista de comercializacdo. A
estratificacdo socioecondmica centrava-se na concentragdo de recursos financeiros por um grupo de
individuos em detrimento da mdo-de-obra assalariada e até mesmo marginalizada (PINHO, 1982).

No entanto, a semente do sistema econdmico do cooperativismo foi langcada em 21 de dezembro
de 1844, na cidade de Rochdale, Inglaterra (OCB, 2013). Chamava-se Sociedade dos Probos Pioneiros de
Rochdale. O sucesso de “Rochdale” impulsionou o movimento cooperativista mundo a fora, contagiados
pelos seus valores e principios que, com pequenas alteracGes, sdao amplamente adotados pelos
cooperativistas (OCB, 2013).

As cooperativas sdo associacBes autbnomas de pessoas que se unem voluntariamente e
constituem uma empresa, de propriedade comum, para satisfazer aspira¢cdes econdmicas,
sociais e culturais. Baseiam-se em valores de ajuda matua, solidariedade, democracia,
participacdo e autonomia. Os valores definem as motivacdes mais profundas do agir
cooperativo, sendo a instancia inspiradora dos principios do Movimento Cooperativista
Mundial. (SCHMIDT;PERIUS 2003, apud THUSEK 20086, p. 2)

Ao longo dos anos, a economia mundial passou por profundas transformagdes incutidas pela
globalizacéo, pelo capitalismo e pelas rapidas transformagfes no campo da tecnologia e da informacao,
onde o livre comércio e a concorréncia aberta desafiam as cooperativas a superar suas dificuldades e
limitacBes ao passo que as pessoas estdo tornando-se cada vez mais individualistas. Conforme Oliveira
(2003), as vantagens competitivas das cooperativas devem estar baseadas em suas formas de interagéo
com seus cooperados e o publico geral e, ndo apenas, nas leis que sustentam sua constituicao.

Para Boesche e Mafioletti (2006), o cooperativismo precisa ser eficiente sem perder a finalidade
social em relacdo aos associados. As cooperativas agropecuarias deixaram de ser entidades simples e
facilmente administraveis, passando a ser reconhecidas como grandes empreendimentos cooperativos.
Conforme Zylbersztajn (1994), o crescimento das estruturas cooperativas é seguido pelo aumento da
complexidade de sua gestdo, tipica de grandes corporacdes.
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Essa tendéncia vem acarretando dificuldades para as cooperativas, visto que necessitam ser
organizadas e geridas de forma competente, para que possam fazer frente as outras organizagGes.
Zylbersztajn (1994), diz que o desafio das estruturas cooperativas modernas é manter seu papel de sistema
produtivo centrado no homem e, ao mesmo tempo, desenvolver organizagdo capaz de competir com
organizag0es de outras naturezas com orientagdo para o0 mercado.

A correlacdo entre a presenca das cooperativas e os indices de educacdo e desigualdade conclui
que esse tipo de organizagdo tem um papel importante para promover a distribuicdo de renda na
sociedade. O cooperativismo possui importancia significativa na economia brasileira, sendo um sistema
capaz de alinhar o desenvolvimento humano ao sustentavel, devido aos seus principios universais de
origem e de evolucdo (MATOS;NINAUT, 2007).

Com o crescimento do sistema cooperativista é possivel considera-lo como uma
ferramenta de suma importancia para o aumento da econémica do pais, por meio de
principios que constituem uma linha de orientacdo que rege o sistema e formam uma
base solida através de sua filosofia e doutrina, e é por meio dela que os cooperados
levam seus valores a pratica (OLIVEIRA, SILVA;SILVA, 2014, p. 4).

As pessoas que estdo envolvidas na gestdo das cooperativas sejam elas cooperados, diretores,
gerentes, conselheiros, funcionérios, todos, devem identificar nos conceitos de marketing ferramentas
relevantes para atrair novos associados, aumentar o nivel de satisfacdo e aumentar o volume de
participacdo dos associados.

Atualmente as cooperativas praticam vendas sistematicas e organizadas, onde 0s principais pontos
sdo agrupados e coordenados. O foco das vendas é a troca de um produto ou servi¢o por outro — dinheiro,
enquanto o marketing busca a satisfacdo das necessidades das pessoas através do processo de troca.

Dessa forma, observa-se que o marketing obriga a cooperativa a mostrar a sociedade 0 que esta
fazendo, onde pretende chegar, que publicos pretende atender, quais os desejos e necessidades serdo
atendidos, que melhorias serdo implementadas, qual sera a eficacia dos servicos. Para Abreu (2000),
algumas ac0es especificas voltadas para os cooperados devem ser implementadas pelas cooperativas, a fim
de atender as suas exigéncias enquanto consumidor e fornecedor.

1.2 O Marketing nas cooperativas

O cooperativismo brasileiro vem passando por grandes transformagdes, influenciado pelo
impressionante crescimento do agronegdcio, que por sua vez também passa por transformacdes advindas
da Revolugdo Verde.

Segundo Kotler (1994) o marketing é a administracdo eficaz que uma instituicdo adota em suas
relacdes com varios publicos e mercados. Para Dias (2003) a administracdo de marketing € um conceito
que resume a funcdo do marketing, ou seja, € o processo de planejamento, execucdo e controle das
estratégias de tticas de marketing, visando otimizar os resultados tanto para os clientes quanto para 0s
stakeholders.

As cooperativas estdo percebendo a necessidade de tornar publicas suas qualidades, para tanto,
estdo maximizando a importancia do marketing investindo em novas estratégias de comunicagdo e de
marketing propriamente dito.

Os ultimos acontecimentos de ordem econémica, politica e social tém exercido maiores cobrancas
das organizag@es no sentido de otimizacgdo dos processos de gestdo. Em virtude disto, a aplicacdo de uma
profunda andlise do ambiente de marketing possui uma relevancia ainda maior nas rotinas administrativas
das organizagdes (SCHERER, et al, 2015).
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Administracdo de marketing em cooperativas € um conjunto de agdes que envolvem
planejamento, organizagdo, direcdo e controle da area comercial de um estabelecimento, seja empresa
privada ou cooperativa. Um bom planejamento de marketing minimiza os erros, que podem colocar a
empresa em situacdo desfavoravel, aperfeicoa recursos e coloca a empresa a frente da concorréncia; cria
diferencial competitivo e agrega valor a sua marca; aumenta a lucratividade através de bons negdcios e
conquista a cada dia novos clientes (REIS et al, 2012).

A imagem da empresa, de seus produtos e servigos, sdo fatores que influenciam na decisdo de
compra de seus clientes. Partindo desta ideia muitas organizac6es realizam investimentos para projetar sua
imagem, como propaganda e relacdes publicas, visando criar uma atmosfera favoravel de credibilidade e
preferéncia. Dias (2003) define estas acGes como marketing institucional, que sdo agdes de marketing
direcionadas para a criacdo de imagem favoravel e preferéncia para determinada organizagdo ou empresa.

O marketing € um processo social e gerencial através do qual os individuos satisfazem suas
necessidades e desejos através da troca de produtos de valor por outros. Ao mesmo tempo é uma
ferramenta imprescindivel para fortalecer a imagem da cooperativa, seus negocios e seus lacos com
cooperados e clientes.

Nas cooperativas, a pratica continua da fungdo de marketing possibilita o crescimento sélido das
receitas e das sobras, bem como a maximizacdo da contribuigdo social, mas, para que isso ocorra é preciso
que as fungdes de marketing sejam praticadas de forma eficaz.

O marketing, na perspectiva de funcdo empresarial, integra um conjunto de fungdes que
gerenciam recursos e geram resultados agregando valor econémico ao processo empresarial como um
todo. As decisdes especificas da fungdo de marketing que compdem o mix de marketing referem-se a
quatro variaveis: produto, preco, promogdo e praca ou distribuicdo. A figura 1, a seguir, representa o que
compreende o mix de marketing.

Figura 1: O conceito de marketing

'Mix de marketing
//‘\\> 1;/..\

Produto - R Praga
Variedade de produtos ' Mercado-alvo | Canais
Qualidade I A Cobertura
Design — Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Prego Promogéao
Garantias Prego de lista Promog30 de vendas
Devolugbes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Adaptado: Kotler (1998); Dias (2003).

Segundo Cobra (2003) as decisdes de produto englobam a identificacdo de oportunidades de
lancamento de produtos e servigos, a adequacdo destes as necessidades e desejos dos clientes, a
formulacdo das estratégias de produtos e linhas de produtos, como a diferencia e posicionamento por
exemplo.
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As decisdes de prego sdo consideradas por Kotler (1998), as que envolvem a selecdo da estratégia
de preco que gere vantagem competitiva e diferenciacdo para cada produto, podendo assim maximizar o
retorno para a empresa e para 0s parceiros.

As decisdes de promocédo sdo aquelas relativas aos investimentos em estratégias e atividades de
comunicagdo, como propaganda, marketing direto, relagdes publicas, publicidade, eventos e seminérios, e
também na promocdo de vendas através de sorteios, prémios ao consumidor, descontos de pregos e
brindes, dentre outros (CHURCHILL;PETER, 2000).

J& a variavel distribuicdo é descrita por Dias (2003) como a escolha dos canais de vendas e
distribuicdo para que o produto esteja no lugar certo, no momento certo e o cliente possa efetuar a compra
e satisfazer suas necessidades.

Conforme Faria (2010) o marketing é um instrumento valioso para responder as tendéncias
percebidas de mudancgas nos negdcios agropecuarios. As cooperativas agropecuarias precisam ter foco
estratégico sobre o mercado, produto, distribuicdo e promocdo, garantindo sua presenca efetiva no
agronegacio brasileiro.

A aplicacdo de estratégias de marketing adequadas para a cooperativa é essencial para manter a
competitividade no mercado em que esté inserida. A cooperativa pode apresentar vantagens competitivas
em relacdo a seus concorrentes, tendo em vista sua relagdo privilegiada com seus cooperados, mas ao
mesmo tempo ndo pode descuidar-se dos demais clientes, e dar a devida importancia ao mercado, pois esta
é uma das melhores téticas para manter-se ativo.

O marketing na cooperativa € um instrumento indispensavel para fortalecer sua imagem, além de
ser um mecanismo de distribuicdo de seus negdcios para si propria. Para que isso ocorra, a cooperativa
deve estar em sintonia total com seus cooperados, associados, toda sua equipe de funcionarios e com a
disponibilidade dos melhores servigos (REIS, et al, 2012).

O planejamento de marketing, dentro do cooperativismo, tendencia a cooperativa a promover a
satisfacdo de seus cooperados e clientes, proporcionando seu crescimento global. A satisfacdo das
necessidades € atingida quando o resultado do desempenho do produto ou servico se iguala a expectativa
do cliente ou a supera (CHURCHILL;PETER, 2000).

Conforme Oliveira (2003), inimeras sdo as vantagens proporcionadas pelo planejamento de
marketing dentro do cooperativismo, sendo algumas delas: direcionamento de esforgos para os resultados
comuns. Os objetivos e as metas sdo estabelecidos por todos executivos e profissionais da cooperativa;
aprimoramento do seu modelo de gestdo; estruturacdo das cooperativas para a otimizada busca de
inovacdo e novos conhecimentos; aprimoramento de seu sistema orcamentario; maior facilidade no
estabelecimento e no acompanhamento e avaliacdo de indicadores de desempenho; consolidacdo de
servigos mais estruturados ao sistema cooperativista, através da interacdo entre as diversas instituicdes do
sistema (OCB, OCEs, Federacdes, Centrais e Cooperativas) sdo mais delineadas para a busca de
resultados comuns.

Por fim, muitas organizac@es atribuem ao marketing a funcdo de otimizar a atracdo de clientes e
consequente ingresso de novas receitas. As cooperativas, na maioria das vezes, sé reconhecem o valor do
planejamento formal quando encontra dificuldades com suas receitas. Elas deveriam estar orientadas
estrategicamente para o planejamento em longo prazo, norteado pela missdo da cooperativa, ciente de seus
recursos, da sua situacdo econdmico-financeira e amparado pela analise sistematica do ambiente para
poder determinar suas prioridades e estratégias adequadas.
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2 ASPECTOS METODOLOGICOS

Do ponto de vista metodoldgico, esta pesquisa envolveu um grande numero de relacdes,
significados, processos e valores, que demandaram uma contextualizacdo para seu melhor entendimento.
Devido a sua complexidade foi classificada como qualitativa. Todavia neste estudo em alguns momentos,
foi necesséario recorrer a variaveis numéricas e quantificaveis, analisar dados tabulados e determinar a
dimensdo mais precisa das informacoes, definindo-se entdo o carater quantitativo da pesquisa.

Quanto aos objetivos, este estudo é de carater exploratério, tendo por objetivo tornar explicitas as
acOes de marketing da Cotrisel. A pesquisa baseou-se em levantamentos bibliograficos e entrevistas com
associados, diretores e gestores da cooperativa a fim de proporcionar maior nivel de compreensdo sobre o
problema de pesquisa.

Além disso, para que esta pesquisa pudesse ser realizada, adotou-se como desenho de pesquisa o
estudo de caso. O estudo é considerado de caso, uma vez que centrou-se em alcangar uma explicacdo para
os fatos observados, a partir da andlise da eficiéncia do marketing praticado pela Cotrisel.

Ao longo do desenvolvimento da pesquisa, procurou-se realizar um estudo profundo dos dados, a
fim de permitir o amplo conhecimento sobre 0o marketing em cooperativas agropecuarias e analisar a
eficiéncia do marketing praticado pela Cotrisel. Para tanto foram utilizados o0s seguintes instrumentos para
a coleta de dados: pesquisa bibliografica, entrevistas estruturadas, fechadas e com roteiros previamente
definidos, observacao direta e analise documental.

A pesquisa bibliografica foi direcionada para obtencdo de informacBes a respeito do
cooperativismo, da gestdo de cooperativas e do marketing nas cooperativas.

Em se tratando das entrevistas, estas foram construidas com base num conjunto de categorias de
andlise delineadas a partir das tematicas expostas no referencial tedrico deste artigo. Estas entrevistas
foram realizadas junto aos cooperados, sendo compostas por proposi¢oes fechadas, com cinco opgdes de
resposta — concordo plenamente, concordo parcialmente, sem opinido, discordo parcialmente e discordo
totalmente — e por fim uma questdo aberta compreendendo uma percepgdo geral sobre o marketing da
Cotrisel.

Quanto aos entrevistados, a amostragem foi definida e composta apenas por cooperados
produtores rurais, proprietarios ou arrendatarios de propriedades no municipio de Restinga-Séca, e que
depositam sua producdo agricola de arroz e/ou soja na Cotrisel durante safra 2013/2014. Considerou-se
também a acessibilidade e a disponibilidade dos cooperados, entrevistando-se apenas os individuos que
estiveram na cooperativa no periodo compreendido entre 01 e 30 de novembro de 2014. No total foram
realizadas 30 entrevistas.

Na analise documental, buscaram-se informacgdes acerca da defini¢do do perfil econémico-social
da Cotrisel, através da analise das demonstracdes contabeis e relatorio da diretoria com base no exercicio
social 2013, reportagens em revistas e midia digital. A saber, foram acessados 0s seguintes documentos:
relatérios institucionais, manual de planejamento estratégico, atas de assembleias e de reunides,
organograma institucional, manuais de procedimentos administrativos, rotinas de trabalho, rotinas e
procedimentos de treinamento, dentre outros.

A observacdo direta realizou-se na unidade da Cotrisel em Restinga-Séca, onde se observou a
relacdo do cooperado com a cooperativa, procurando identificar e perceber a influéncia do marketing nas
relagdes cotidianas entre as partes. A observacao direta foi efetivada por meio de observacdo de reunifes
internas da presidéncia, direcdo e de coordenacdo, de reunifes com cooperados, assembleias gerais, de
procedimentos de rotinas de trabalho administrativo, de treinamentos com equipes de trabalho, de reunides
de avaliacéo do trabalho, dentre outros.
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A partir disso, foram realizadas as anélises descritivas e o confronto tedrico. Para tanto, procedeu-
se a analise das informacOes qualitativas, que foi feita sob a 6tica da analise de contetdo e ao longo do
processo de discussdo dos resultados.

Para que essa andlise de contetdo pudesse ser realizada, tomaram-se como referéncia os seguintes
passos: a) pré-analise, cujo objetivo foi sistematizar as ideias iniciais obtidas por uma estrutura tedrica
definida e apontar os indicadores para a interpretacdo das informacgfes obtidas. Nessa fase dedicou-se a
uma leitura geral do material eleito para a analise, no caso o produto das entrevistas, que serdo
apresentados na analise dos resultados; b) exploracdo do material, que teve como proposito a construgdo
das operacdes de codificagdo, considerando-se 0s recortes dos textos em unidades de registros, a defini¢éo
de regras de contagem e a classificacdo e agregacdo das informacdes em categorias simbdlicas ou
temaéticas; c) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo, que consistiu em captar os conte(dos
manifestos e latentes contidos em todo o material coletado. Tal procedimento foi realizado através da
justaposicdo das diversas categorias existentes em cada analise, ressaltando os aspectos considerados
semelhantes e os que foram concebidos como diferentes.

Cabe salientar que esse trabalho foi realizado de forma categorizada, sem a necessidade do uso de
software especifico.

Na analise dos dados utilizou-se a andlise estatistica, podendo assim identificar os pontos com
maior percentual de concordancia ou discordancia, os pontos mais relevantes e analisa-los de maneira que
possibilitasse verificar a eficiéncia do marketing praticado pela cooperativa.

Dessa forma, entendeu-se que as correlagdes entre as categorias permitiram promover informacoes
complementares sobre diferentes aspectos estudados quanto a eficiéncia do marketing na Cotrisel. Foi com
base nessas contribui¢bes que se pode promover de modo efetivo o0 arcabougo necessario para atender aos
objetivos da pesquisa e que ofereceu ainda condi¢es de produzir instrumentos complementares para um
melhor desempenho da agdo extensionista em todas as suas concepgdes.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

A Cooperativa Triticola Sepeense — COTRISEL esta sediada Sdo Sepé e possui unidades em
Restinga-Séca, Formigueiro, Vila Nova do Sul e Sdo Pedro do Sul, com estruturas préprias de
recebimento, secagem e armazenagem de cereais, representada por um complexo de 8 (0ito) unidades com
armazéns e lojas de insumos, 3 (trés) industrias de beneficiamento de arroz, 1 (uma) fabrica de racdes,
uma rede de 10 (dez) lojas de varejo, sendo 4 (quatro) lojas de supermercados e 5 (cinco) lojas de mercado
agropecuario e 1 (um) posto de combustiveis.

Conta com a participacdo de 4.983 associados e um quadro funcional composto por 800
colaboradores. Em 2013 a Cotrisel obteve um faturamento bruto superior a R$ 312.000.000,00.

Hoje, tem no arroz irrigado o carro chefe de seus produtos sem descuidar do recebimento de soja,
trigo, sorgo, milho e feijdo, produtos de grande importancia econdmica. Depois de beneficiado, o arroz é
comercializado, com marca propria nos estados de Espirito Santo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Bahia,
em 2012 foram comercializados aproximadamente 2.560 fardos de arroz, fazendo da SEPE uma das mais
consumidas no pais.

Em Restinga-Séca, a Cotrisel possui um complexo composto por uma unidade de recebimento de
grdos, setor administrativo e departamento técnico, e duas lojas de varejo, sendo um supermercado e um
mercado agropecuario, contando com um quadro funcional de 118 colaboradores, alocados da seguinte
forma:
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O quadro social da Cotrisel em Restinga-Séca é composto por 1.300 associados, entretanto, apenas
538 destes associados realizaram depo6sitos de sua producdo na Cotrisel, os demais, 762 associados foram
considerados inativos. Logo, a quantidade de associados ativos corresponde a 41,38% do total de
associados da unidade. Dentre os associados ativos, 150 depositaram somente arroz, 168 depositaram
somente soja e 220 depositaram arroz e soja na cooperativa.

3.1 O marketing na Cotrisel

De modo a permitir uma andlise mais apurada a respeito da eficiéncia do marketing na Cotrisel,
entendeu-se que era fundamental orientar o instrumento de coleta para que pudesse oferecer respostas
suficientes a respeito das questdes que envolvem produto, preco, praca e promogdo. Assim, esses itens
serdo analisados a partir de agora.

O primeiro item analisado versou sobre a questdo do produto. Dessa forma, considerou-se
relevante analisar o produto sob a 6tica do seu mix, da sua qualidade, da relacdo com as tendéncias do
mercado, quanto as tecnologias, sobre o valor agregado dos produtos, bem como sobre a questdo da
credibilidade e da transparéncia da cooperativa.

Quando analisada a questdo do mix de produtos, foi possivel observar, através do instrumento de
pesquisa, que o mix de produtos oferecidos pela cooperativa atende satisfatoriamente as necessidades dos
associados, tendo a concordancia de 96,67% dos associados.

Quanto a qualidade dos produtos, 100% dos entrevistados concordaram plena ou parcialmente que
os defensivos agricolas e os fertilizantes sdo de boa qualidade e atendem satisfatoriamente as suas
necessidades. J& quanto as sementes, ndo se verificou a soberana concordancia da proposi¢ao anterior,
sendo que 46,67% dos associados afirmaram que as sementes sdo de boa qualidade e atendem
satisfatoriamente suas necessidades, 40% concordaram parcialmente e 13,33% discordaram parcialmente.

Conforme comentarios realizados durante a entrevista foi possivel identificar que a insatisfacdo
com as sementes estd ligada a questBes técnicas, como uniformidade das sementes e padrdo de
germinacdo. Todavia os associados ainda alegaram que nas duas Gltimas safras o padrdo das sementes
melhorou sensivelmente.

Ao longo do processo de investigacdo, foi constatado que a qualidade dos produtos apresenta
grande relevancia na decisdo de compra dos insumos, visto que 96,67% dos entrevistados concordaram
plena ou parcialmente que a esta varidvel tem influéncia em suas decisdes de compra. Segundo as
ponderacdes de um dos entrevistados, “é preferivel pagar um pouco mais caro pelos produtos oferecidos
pela cooperativa e ter a certeza de que o resultado da utilizagdo do produto serd o melhor possivel”.

Nesta proposicdo também foi possivel identificar atraveés dos comentarios que a credibilidade da
cooperativa apresenta grande influéncia sobre a decisdo de compra dos insumos, ao passo que o nivel de
confianca depositado na cooperativa é superior ao creditado aos concorrentes.

Ainda dentro da analise do fator qualidade do produto, quando questionados sobre a qualidade da
assisténcia técnica da cooperativa e seu auxilio na gestdo das propriedades, 93,34% dos entrevistados
concordaram plenamente ou parcialmente com a qualidade do servi¢o prestado, 3,33% ndo opinaram e
3,33% discordaram totalmente. Porém, ao mesmo tempo em que a grande maioria dos associados
reconhece a qualidade do servigo prestado, sentem falta de um nimero maior de engenheiros agricolas
para que as visitas nas propriedades ocorram de forma esponténea, deixando de ser prestada mediante
chamados.

Conforme um dos entrevistados,
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[...] a assisténcia técnica da Cotrisel é 6tima, me auxilia muito quando tenho que
comprar 0s insumos para a lavoura, mas eu acho que tinha que ter mais um agrébnomo
para sair a campo, para ir ver a minha lavoura sem eu precisar chamar, o0 Servico
prestado pelos engenheiros € bom, mas eles ja ndo conseguem atender a todos, é muita
gente e eles sdo s6 os dois e um deles tem que ficar no escritério para o outro sair.

Na proposicdo em que o questionamento procurou identificar a influéncia da utilizagdo da
assisténcia técnica da cooperativa na decisdo do associado sobre a compra dos insumos agricolas, 80%
concordaram plena ou parcialmente e 20% discordaram parcial ou plenamente.

Um dos entrevistados que discordaram totalmente alegou que,

[...] eu procuro o engenheiro da cooperativa para trocar uma ideia, 0s guris ja conhecem
a minha lavoura, mas nem sempre eu compro os produtos aqui, as vezes ndo tem o
produto que eu quero, outras vezes o pre¢co do mesmo produto no concorrente é melhor,
e ai fica dificil negociar sempre com a Cotrisel.

Na afirmativa que considera a assisténcia técnica da cooperativa como um diferencial frente as
outras organizagdes, apenas 53,33% dos entrevistados concordaram plenamente, 20% concordaram
parcialmente, 3,33% ndo opinaram, 20% discordaram parcialmente e 3,33% discordaram totalmente. Para
alguns associados, tanto os que apresentaram um nivel de concordancia parcial quanto os que discordaram
parcial ou plenamente, a assisténcia técnica ja ndo € mais o grande diferencial da cooperativa como no
passado. Eles alegam que os concorrentes também estdo oferecendo assisténcia aos produtores, porém a
diferenca é que o departamento técnico da cooperativa ndo tem o perfil de incentivar a compra de produtos
desnecessarios ou ineficientes em determinadas situagdes.

Na opinido de um dos entrevistados, “hoje em dia praticamente todo mundo da assisténcia nas
lavouras, se ndo o pessoal ndo compra, por isso eu acho que isso ja ndo é mais um grande diferencial.
Outro entrevistado apontou que “a vantagem da cooperativa ¢ que o pessoal ndo ¢ vendedor, ndo ficam
tentando empurrar produto que ndo funciona”. Novamente a credibilidade da cooperativa aparece como
ponto influenciador nas relacbes negociais.

No questionamento sobre a cooperativa acompanhar as tendéncias do mercado e a busca constante
por novos produtos a fim de qualificar o mix de insumos, 50% dos entrevistados concordaram plenamente,
36,67% concordaram parcialmente e 13,33% dos associados discordaram parcialmente. As ponderagdes
feitas pelos associados indicaram que a cooperativa demora a apresentar novos produtos, ao passo gque 0s
concorrentes apresentam os produtos novos com relativa antecedéncia.

Ao analisar a receptividade as novas tecnologias, 60% dos participantes concordaram plenamente
gue a cooperativa € receptiva, 26,67% concordaram parcialmente, 3,33% optaram por ndo opinar e 10%
discordaram parcialmente. Nesta proposi¢cdo 0s comentarios negativos também circundaram a morosidade
da cooperativa para aderir as novidades tecnolégicas e apresenta-las aos associados.

Quando questionados sobre a percep¢do do valor agregado aos produtos como um diferencial da
cooperativa, 56,67% dos entrevistados concordaram plenamente com a afirmacdo, 26,67% concordaram
parcialmente, 13,33% nao opinaram e apenas 3,33% discordaram parcialmente. A questdo estrutural —
disponibilidade de insumos em estoque, ambiente de atendimento climatizado e departamento técnico
dentre outros — teve um nimero expressivo de citacdes entre os associados que concordaram de alguma
forma.

Para um dos entrevistados,

[...] é dificil encontrar nos concorrentes uma estrutura parecida com a que a Cotrisel
oferece, a gente chega aqui e é bem atendido, tem o ar-condicionado no verao, o
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cafezinho, a agua gelada, tem os agrénomos para atender a gente, tem os insumos ali no
galpdo, da para levar quando quiser e g quantidade de produto que quiser para mim isso
¢ importante.

Outro entrevistado assinalou que,

[...] n6s, associados precisamos reconhecer essas coisas, porque todo mundo gosta mas
poucos valorizam. Tem uns concorrentes que as vezes ndo tem nem um banco para o
cara sentar, que dird um copo de agua gelada, isso quando ndo atendem mal a gente.
Aqui o negdcio é diferente.

A proposicdo que analisou a influéncia da credibilidade e transparéncia da cooperativa quanto a
seus processos na decisdo de onde depositar sua producdo, 83,33% dos associados concordaram
plenamente e 6,67% concordaram parcialmente. A credibilidade da cooperativa foi citada em inimeros
comentarios, sendo que alguns deles foram citados em proposi¢Ges anteriores. Esta credibilidade atribuida
a Cotrisel por seus cooperados pode ser considerada um dos pontos mais forte da cooperativa, sendo sua
influéncia positiva é perceptivel em praticamente todas as relacdes entre cooperado e Cotrisel. A
transparéncia apresenta sua relevancia na relagéo de confiancga estabelecida entre as partes, possibilitando
ao associado esclarecer qualquer duvida da forma mais clara e objetiva possivel.

Essa situacdo comprova-se a partir dos comentarios realizados pelos associados, e em especial por
um dos entrevistados, que apontou que,

[...] aqui na Cotrisel a gente consegue saber tudo o que acontece desde que o produto
chega na cooperativa até a hora de vender, é tudo muito claro e bem explicado, j&
cheguei aqui com duvidas mas sempre sai sem nenhuma, na Cotrisel ndo fica nada
escondido nas entrelinhas, entende! Tudo o0 que precisar para comprovar o que foi feito a
cooperativa apresenta, tém os tickets, os extratos, em fim, tudo o que eu fizer aqui dentro
fica no papel, e isso é muito importante.

O item que analisou a comercializagdo dos produtos é realizada de forma clara e satisfatoria,
93,33% dos respondentes concordou plena ou parcialmente com a afirmativa. O percentual de
concordéancia aferido vai ao encontro do resultado do item acima, onde a importancia da credibilidade e da
transparéncia fica evidenciada.

Quando analisada a credibilidade da cooperativa quanto ao pagamento pelos grdos
comercializados e sua influéncia na deciséo de depositar a producdo, 90% dos entrevistados concordaram
plena ou parcialmente, 3,33% ndo opinaram e 6,67% discordaram totalmente. Falar em credibilidade
torna-se repetitivo, mas sua relevancia é incontestavel e, quando relacionada a fatores financeiros sua
importancia é maximizada.

Alguns dos entrevistados relataram em suas observacfes que a certeza de receber em dia, nos
prazos pré-estabelecidos, fortalecem sua relagdo com a cooperativa, e um deles atestou que

[...] para mim o importante é saber que eu vou receber certinho, no dia combinado. A
gente sempre tem 0s compromissos, tem que pagar o banco, tem que pagar as contas e
vendendo aqui na cooperativa a gente fica tranquilo porque sabe que sempre da tudo
certo. A primeira coisa é honrar com 0s compromissos, o resto vem depois.

Ja outros encaram essa situacdo de forma normal e veem o pagamento como uma consequéncia
das negociagdes, mas ainda assim depositam um volume maior de confianga na Cotrisel. Na opinido de
um dos entrevistados,
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[...] hoje em dia todo mundo paga direitinho, sabem que se agirem de ma fé vao perder
um cliente, mas a gente conhece o histérico da cooperativa e sabe que pode confiar
sempre, € uma empresa grande e acho que nunca deixou de honrar com seus
compromissos com os associados.

Partindo para a analise das proposi¢Ges acerca do item preco, inicialmente foi observada o
perspectiva de cliente, analisando-se os pre¢os dos insumos agricolas.

Na afirmativa que considera a competitividade dos precos da cooperativa, apenas 10% dos
entrevistados concordaram plenamente, 56,67% concordaram parcialmente. Outros 30% discordaram
parcialmente e 3,33% discordaram totalmente com a afirmacdo. Verifica-se que o maior percentual das
respostas concentrou-se nas parcialidades, tanto de concordancia quanto de discordancia, 88%, assim é
possivel ponderar que a Cotrisel apresenta fragilidades com relagédo aos precos dos insumos.

Os comentarios dos associados evidenciam que em grande parte das ocasides a cooperativa nao
apresenta 0 melhor perco do mercado, e que ndo é este o principal fator que os leva a comprar seus
insumos na cooperativa, sendo que um deles apontou que,

[...] os precos da cooperativa estdo na média do mercado, ndo fica nem muito mais
barato nem muito mais caro, mas muitas vezes até é mais caro, mas por outro lado a
gente sabe que os produtos sdo de boa qualidade, e também reconhece a estrutura da
cooperativa junto a esses precos, no fim sai uma coisa pela outra”.

Pode-se considerar uma situa¢do normal a cooperativa ndo oferecer sempre os melhores pregos do
mercado, a medida que este mercado é a cada dia mais competitivo e a cooperativa sofre com o énus de
ser referencia para os concorrentes, sendo atacada por todos em seus respectivos segmentos.

Boa parte dos produtores € imediatista, e procuram resultados em curto prazo e vislumbram
ganhos imediatos em todas as negociagdes realizadas, buscando sempre os melhores pregos do mercado.
Essa visdo individualista dos produtores tem dificultado as negociagdes entre cooperativa e cooperados,
visto que a flexibilidade de negociacdo da cooperativa é limitada, em virtude da adogdo dos principios de
igualdade cooperativismo que sdo respeitados pela Cotrisel.

Os grandes produtores buscam melhores precos através do seu volume de compra, e do poder de
barganha que apresentam, tendo como argumento o ganho em escala. Um entrevistado assinalou que, “eu
compro apenas uma pequena parte dos insumos aqui na cooperativa, é dificil a negociagdo, na maioria das
vezes 0s concorrentes batem os pregos da cooperativa nas negociacdes”. Isso permite inferir que situagdes
como essa possibilitam a percepgdo que a cooperativa tem muito a crescer em vendas, desde que se
trabalhe de forma adequada as condi¢Bes do mercado.

Os pequenos produtores, por sua vez, procuram otimizar a utilizacdo dos recursos financeiros,
devido suas limitagdes toda a economia realizada, por menor que seja, representa uma parcela interessante
no final da safra. Um dos respondentes relata que, “a gente que tem poucos recursos, pouco dinheiro, tem
que comprar onde ¢ mais barato”. Assim a questdo apresenta sua relevancia.

Ao analisar se os precos dos produtos sdo o diferencial no momento de decisdo de compra dos
insumos 80% dos entrevistados concordou plena ou parcialmente, 3,33% n&o opinaram e 16, 67%
discordaram parcialmente. Foi possivel observar que, 0 preco € relevante, mas existem outros fatores que
influenciam tanto quanto os precos, como a credibilidade e idoneidade da cooperativa ao vender produtos
de qualidade que possuem eficiéncia comprovada e geralmente testada antes de serem apresentados aos
produtores, soma-se a estes fatores a assisténcia técnica prestada pela cooperativa que por sua vez
fortalece mais ainda mais a intencdo do produtor em negociar seus insumos com a cooperativa.
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Os precos, como diferencial no momento de decisdo de compra também sofrem influéncia da
cultura imediatista dos cooperados, alguns deixam de comprar da cooperativa por questdes de centavos.
Embora exista esta tendéncia imediatista, para a maioria dos entrevistados somente as grandes diferencas
de preco sdo realmente relevantes, quando os valores s&o equivalentes ou com pouca variagdo para mais
ou para menos a tendéncia é comprar da cooperativa por razfes elencadas anteriormente.

As formas de pagamento e a concessdo de credito por parte de cooperativa obtiveram 83,33% e
73,33% de concordancia plena ou parcial respectivamente. Contudo os associados consideram que a
importancia destas duas afirmativas fica minimizada ao passo que o mercado em geral oferece as mesmas
condicdes de pagamento.

As formas de financiamento apresentaram um percentual menor de concordancia, sendo 30%
plenamente, 36,67% parcialmente, 3,33% sem opinido, 20% discordaram parcialmente e 10% discordaram
totalmente. Segundo os relatos dos entrevistados foi possivel perceber que as formas de financiamento sdo
mais importantes para 0s pequenos produtores, podendo considerar a dependéncia da cooperativa por
alguns cooperados.

Num desses relatos observou-se que,

[...] o financiamento da cooperativa é de extrema importancia para mim, 0s recursos que
0 banco me oferece sdo insuficientes para eu fazer a lavoura, se ndo fosse a cooperativa
me financiar ficaria dificil de plantar. Os prazos para pagar na safra facilitam bastante
também, chega uma época do ano, principalmente antes de comecar a colher que a gente
ndo tem mais dinheiro para comprar as coisas a vista, nesse sentindo a cooperativa ajuda
bastante.

Os grandes produtores ddo menor importancia as formas de financiamento, ao passo que possuem
uma estrutura financeira mais sélida. Para um desses entrevistados,

[...] eu ndo dependo do financiamento da cooperativa para plantar, sempre financio uma
parte no banco, mais como garantia, e a outra parte fago com recursos proprios,
esporadicamente compro com prazo safra, mas € mais for comodidade, para ndo precisar
andar com cheque ou dinheiro na lavoura mesmo.

Com relacdo a flexibilidade nas negociacGes de insumos e possiveis vantagens frente aos
concorrentes, as respostas foram divididas, apenas 20% concordaram plenamente, 26,67% concordaram
parcialmente, 3,33% néo opinaram, 33,33% discordaram parcialmente e 16,67% discordaram totalmente.
A cooperativa ndo possui mesma postura de negdcios voltada para vendas que as organizacdes
particulares, ao passo que carrega consigo o principio de igualdade entre 0s sdcios, e assim nado é pratica a
concessdo de excecdes. Todavia alguns associados conseguem obter algumas pequenas vantagens em suas
negocia¢fes com a cooperativa, mas ndo caracteriza uma vantagem frente aos concorrentes, as percepcdes
sdo diferentes para 0s pequenos e para 0s grandes produtos.

Os pequenos produtores, em sua maioria, percebem apenas a flexibilidade nos prazos de
pagamento. Para um dos entrevistados, “é dificil negociar com a cooperativa, eu pelo menos nunca
consegui ganhar nada em relacédo a pregos, é sempre o0 preco do dia, que eu acho que é para todo mundo o
mesmo”. Para outro entrevistado, “tem os descontos do cartio plus’, mas o que a gente consegue é
negociar sdo os prazos, de resto é complicado”.

Os grandes produtores também consideram a cooperativa pouco flexivel, e ndo consideram este
ponto como uma vantagem oferecida pela cooperativa. Na opinido de um entrevistado, “eu considero a

? Cartdo concedido ao associado que deposita toda producdo na cooperativa
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negociacdo com a cooperativa complicada, quando a tem preco bom esse preco é para todos, ndo existe
diferenciacdo”. Conforme outro entrevistado, “em algumas situacdes a gente até tenta comprar aqui, mas
0s pre¢os ndo mudam, eu ja consegui barganhar algum frete, um prazo diferenciado, mas preco mesmo
nunca”. Para outro entrevistado, “isso a cooperativa poderia mudar, seria uma oportunidade de aumentar o
volume de negbcios, comigo com certeza, mas acho que se aplica a outros associados”.

A partir de agora serdo analisadas proposi¢fes abrangendo a tematica praca na perspectiva dos
associados quando clientes da cooperativa.

Quando analisada a entrega dos insumos na propriedade como um fator de influéncia na decisao
de compra, 50% dos associados concordaram plenamente, afirmando a importancia, 23,33% concordaram
parcialmente, 3,33% ndo opinaram, 10% discordaram parcialmente e 13,33% discordaram totalmente. A
cooperativa ndo possui a pratica de entrega de insumos nas propriedades sem custos para 0s associados.
Em situacBes especificas, quando o volume de compra atinge o peso de uma carga fechada as entregas sao
feitas diretamente na propriedade do associado sem passar pelos galpdes da cooperativa. E uma situagio
que favorece ambas as partes, evita o retrabalho (descarregar e carregar novamente) e otimiza a ocupagdo
dos espacos, j& para o associado representa a economia do frete e a disponibilidade imediata do produto
adquirido.

Nos Ultimos anos a cooperativa adotou um sistema de entrega programada, onde o associado liga
para a cooperativa e agenda o seu frete. Este frete é realizado por terceiros previamente acertados com a
cooperativa a um valor fixo por tonelada. O entregador por sua vez tem a obrigacao de realizar descarga
da forma que o associado julgar conveniente, sem que ele tenha a necessidade de auxiliar na descarga.
Esta pratica vém tendo boa aceitacédo, tanto pela facilidade quanto pela comodidade de receber os produtos
sem precisar fazer esforco fisico.

Contudo, por ser um servico pago, o associado ndo considera que este seja um fator relevante na
decisdo de compra, ou seja, ndo é apenas esse servigo que os levam a comprar na Cotrisel.

Para um dos entrevistados, “é uma facilidade para mim, se eu fosse vir buscar aqui eu ia gastar
combustivel e ainda teria que descarregar em casa, seria melhor ainda se ndo tivesse custo para mim”.

Para outro entrevistado,

[...] eu nunca utilizei este servico, mas j& recebi adubo da cooperativa direto no meu
galpéo, é bom, me economiza tempo e o custo do frete, mas ndo me influencia muito
ndo, as propostas dos concorrentes sdo bem parecidas com as da cooperativa e eles
também entregam em casa, o que falta mesmo para a cooperativa é entregar 0s venenos
na lavoura, as vezes a gente estd no meio de uma aplicacdo e tem que para tudo para vim
aqui buscar um produto, tinha que facilitar um pouco mais a vida do produtor e entregar
como os outros fazem.

A cooperativa encontra dificuldades na distribuicdo de seus produtos, principalmente nos
defensivos agricolas. O departamento técnico da cooperativa, até um passado préximo nao era orientado
para a venda de insumos agricolas, mas sim para a assisténcia técnica literalmente, o objetivo era atender
ao associado e lhe indicar produtos que poderiam solucionar seus problemas, deixando livre para comprar
tais produtos onde ele considerasse mais conveniente.

E possivel perceber que, embora a cooperativa ndo atenda plenamente as expectativas dos
associados quanto a sua presenca e as suas formas de distribuicéo, ela apresenta uma crescente evolucédo
nas vendas de insumos agricolas, e analisando todo este contexto cabe relatar que a Cotrisel reconhece as
necessidades dos associados, mas ndo consegue atende-las de forma adequada deixando os concorrentes
ocupar estas lacunas.
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Para 86,67% dos entrevistados concordaram plena ou parcialmente que a presenca do
departamento técnico da cooperativa nas suas propriedades os influencia a comprar os insumos na
Cotrisel. Muitos associados consideram fundamental para os seus empreendimentos rurais a assisténcia
prestada pela cooperativa, a troca de ideias e de conhecimentos que ocorrem durante os atendimentos.

Na opini&o de um entrevistado,

[...] para mim é fundamental o parecer do agrénomo da cooperativa na hora de comprar
os produtos, a gente confia nos agrénomos da cooperativa, ja tem uma historia, tem a
credibilidade e a confianga também, a gente sabe que eles ndo véo indicar um produto
que ndo vai funcionar direito.

Esta relagdo valorosa que se estabelece entre cooperativa e cooperado é primordial para o
atendimento das reais necessidades do associado e para a manutencdo de relagGes duradouras entre as
partes, relagdes estas que sdo um dos principais objetivos do marketing.

A cooperativa criou junto aos seus associados a cultura de busca pelo servigo, ou seja, 0 associado
acostumou-se a ir até a cooperativa buscar informagéo, trocar ideias com os técnicos e encontrar possiveis
solugdes para seus problemas. Apenas 30% dos entrevistados concordaram de alguma forma que deixam
de comprar insumos da cooperativa pela auséncia do departamento técnico da Cotrisel na sua propriedade.

Apesar de parecer contraditério, ao discutir a afirmativa, muitos associados relataram que néo
compram todos 0s insumos na cooperativa, muitas vezes por a cooperativa ndo possuir determinado
produto e em outras ocasifes sdo levados a concorréncia por motivos diversos. O que mais chama atengdo
€ 0 nimero de vezes que foi citado a presenga dos concorrentes nas propriedades e nas comunidades e a
disponibilidade destes de entregar os insumos nas lavouras. Sendo assim, um dos fatores que leva os
associados a comprar insumos fora da cooperativa € a presenca dos concorrentes nas propriedades, pois
segundo um dos entrevistados, “os concorrentes estdo sempre passando 14 por casa, quando da o acaso de
estar precisando de alguma coisa naquele momento eu acabo comprando, porque ai eu ndo preciso vim
para cidade”.

Os resultados somados aos comentarios indicam que a cooperativa necessita de adequagdes para
obter maior eficiéncia em sua area de atuacdo, podendo desta forma atender as necessidades dos
cooperados.

Ao se analisar o item praga sob a perspectiva dos associados, quando fornecedores da cooperativa,
na primeira proposi¢do objetivou-se analisar se a localizagdo da cooperativa influencia na decisdo de
depositar a producdo na cooperativa, assim 63,33% dos entrevistados concordou plena ou parcialmente
gue sdo influenciados, 3,33% ndo opinaram e 33,33% discordaram parcial ou totalmente. Para os
produtores de arroz, a localizacdo da cooperativa é adequada e ndo consideram relevante a influéncia dos
concorrentes em suas decisfes. Ja para os produtores de soja a localizacdo da cooperativa possui
influéncia direta nas suas decisfes de onde depositar a producéo da oleaginosa, muitas vezes optando por
entregar sua producdo em pontos de recebimento mais préximos as suas propriedades.

Em seus comentarios os associados, produtores de soja, apresentaram posicionamentos diferentes
conforme o seu volume de depdsitos na cooperativa. Os cooperados que depositam maior parte da
producdo na Cotrisel consideram a localiza¢do adequada e atribuem pouca importancia a esta questao.

Para um dos entrevistados,

[...] € mais longe levar a producéo na cooperativa, e ainda as vezes tem fila, demora para
descarregar, e para gente que depende de caminhéo de fora para transportar a producéo é
mais complicado ainda, porque o caminhoneiro quer toca rapido, quer agilidade, o tempo
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que ele fica para ele esta perdendo dinheiro e acaba nos pressionando a levar onde é mais
perto e mais vantajoso para ele também.

Embora alguns cooperados demonstrem certa insatisfagio com a localizacdo e pontos de
recebimento da cooperativa, 86,67% dos entrevistados concorda que a &rea de atuacdo e abrangéncia da
cooperativa e seus pontos de recebimento sdo satisfatorios e suficientes. quando questionados se deixam
de depositar sua producdo na cooperativa por ter concorrentes instalados mais proximos a sua propriedade,
76,67% relataram que ndo deixam de depositar na cooperativa por este motivo.

Para um entrevistado,

[...] eu deposito praticamente toda minha producéo de arroz e soja na Cotrisel, tem uma
unidade de recebimento da concorréncia bem pertinho da minha casa, mas prefiro trazer
tudo para Cotrisel, faz anos que a gente trabalha com a cooperativa e sempre que eu
precisei foi ela que me ajudou, para mim é melhor aqui.

Os associados que possuem um bom relacionamento com a cooperativa ignoram de certa forma a
presenca dos concorrentes mais proximos as suas propriedades, diferente da postura dos associados que se
relacionam menos com a cooperativa e ndo sdo tdo assiduos em suas negociagoes.

Os cooperados ndo percebem a presenca do departamento técnico da cooperativa como fator
relevante na decisdo de depositar a producdo na cooperativa. A relacdo de influéncia existente entre
departamento técnico e cooperado se da, de forma mais incisiva nas negociac6es de insumos agricolas.

As proposi¢cdes sobre promocdo foram analisadas de forma geral, sem distin¢do entre o duplo
papel exercido pelos cooperados, sendo clientes e fornecedores ao mesmo tempo. Logo, 70% dos
entrevistados consideram eficientes as formas de divulgacdo utilizadas pela cooperativa na midia, sendo
que os principais canais utilizados pela cooperativa sao 0s jornais e programas de radio.

Contudo, foi possivel observar que os cooperados se ressentem de um volume maior de
informacdo, eles relatam que as informacBes deveriam ser mais abrangentes, que a Cotrisel deveria
otimizar a utilizacdo das midias para informar melhor os cooperados sobe as vantagens que a cooperativa
oferece, divulgar de forma mais ampla as linhas de insumos que a cooperativa oferece, as oportunidades
de negocio que surgem e que poucos associados tomam conhecimento.

A utilizacdo das midias é de suma importancia para que 0s cooperados possam ter acesso as
informacdes sobre a cooperativa. No caso especifico da Cotrisel em Restinga-Séca, o horario em que a
radio local possui mais audiéncia é o dos avisos da Cotrisel, os produtores criaram o costume de parar as
onze horas da manha para ouvir o informativo, onde sdo passadas as cotacfes dos produtos agricolas, a
previsdo do tempo e 0s avisos gerais.

Observou-se durante a entrevista que 0s associados esperam por outras informagdes além das
tradicionais.

Para um dos entrevistados,

[...] a cooperativa tinha que aproveitar melhor esse horario da radio, tém que chamar o
associado para dentro da cooperativa, falar das oportunidades de negécio, avisar quando
tem alguma condigdo diferenciada para a compra dos insumos, fala das vantagens que a
cooperativa oferece.

Para outro entrevistado,

[...] eu s6 fico sabendo alguma coisa sobre a cooperativa quando venho aqui, no radio
vocés falam pouca coisa, tem que divulgar melhor a cooperativa, a gente que ta |4 fora
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tem que ficar sabendo das coisas também, as vezes a gente fica um bom tempo sem vim
para cidade, e ai ndo se sabe de nada da cooperativa, S0 0s precos e a previsdo do tempo
mesmo.

Dos entrevistados, apenas 10% concordaram plenamente que a cooperativa transmite com
eficiéncia todas as vantagens que oferece aos cooperados, 63,33% concordaram parcialmente, 6,67% néo
opinaram e 20% discordaram parcial ou totalmente.

Ao serem questionados se consideram o site da cooperativa um bom canal de comunicacdo e
promocdo, 50% dos entrevistados concordaram plena ou parcialmente, 46,67% ndo opinaram e 3,33%
discordaram parcialmente. Os associados que ndo opinaram ou que discordaram parcialmente, séo
individuos que ndo acessam a internet e por isso ndo utilizam o site ou até mesmo ndo tém interesse em
utiliza-lo devido as questdes culturais e de conhecimentos especificos.

Com relacdo aos dias de campo, seminarios, e palestras técnicas, como pontos de relevancia e
influéncia na decisdo de compra dos insumos ou de comercializacdo da producdo na cooperativa, mais de
80% dos associados consideram estes fatores importantes e reconhecem sua influéncia em seus negécios,
tanto que, quando os concorrentes realizam os mesmos tipos de acbes promocionais, 43,33% dos
entrevistados assume que deixa de negociar com a cooperativa devido a estas acoes.

Na afirmativa que analisou se a cooperativa apresenta de forma satisfatoria suas vantagens
competitivas, 56,67% dos entrevistados concordaram plena ou parcialmente, 6,67% ndo opinaram e
36,67% discordaram parcial ou totalmente. Observou-se que os cooperados possuem dificuldade em
perceber os diferenciais da cooperativa, tanto por falta informacéao, por falta de divulgacéo por parte da
cooperativa e tanto por parte de interesse do associado em analisar de forma sistematica tudo o que a
cooperativa oferece. Os fatores estruturais foram os que obtiveram o maior nimero de citag6es, bem como
valores intrinsecos existentes as relacdes entre cooperativa e cooperado.

O processo de investigacdo permitiu ainda constatar que a cooperativa identifica claramente as
necessidades dos associados, mas questdes ligadas a sua estrutura administrativa tornam o processo de
adequacdo mais demorado. A morosidade dos processos acaba por deixar cooperativa, em algumas
circunstancias um passo a traz dos concorrentes. Os cooperados consideram que esta demora significa que
0 empenho da cooperativa ndo é proporcional a relevancia das suas necessidades.

Conforme exposto, os resultados da analise demonstraram que a Cotrisel apresenta pontos
ineficientes em seu mix de marketing, conforme as perspectivas dos associados. Demonstraram também
que a cooperativa poderia explorar de forma mais ampla e abrangente a forca e a credibilidade da marca
Cotrisel. Tais resultados evidenciam um grande dilema a ser discutido: 0 quao importante pode ser para a
cooperativa a modernizacdo da sua gestdo, adocdo de praticas empresariais mais agressivas, a
implementacdo da diferenciagcdo entre os associados procurando atender as necessidades especificas de
cada um.

Embora os interesses dos cooperados sejam convergentes, a cooperativa corre o0 risco de que a
heterogeneidade do seu quadro social apresenta-se como fonte de divergéncias e conflitos de interesses
entre grupos de cooperados. Neste sentido podem residir as dificuldades em atender as necessidades das
individualidades.

Devido a solidez da Cotrisel, o constante crescimento que vem apresentando nos ultimos anos e o
destaque no cooperativismo agropecudrio, seria incoerente afirmar que a cooperativa € ineficiente em seu
mix de marketing. Embora a Cotrisel ndo possua um departamento de marketing estabelecido, os
resultados expostos evidenciam que a cooperativa possui muito mais pontos eficientes do que ineficientes,
e esta constatacdo corrobora com posicdo ocupada pela cooperativa.
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Finalmente, o estudo possibilitou identificar que a cooperativa ainda possui uma grande fatia de
mercado a ser conquistado ou reconquistado, mas para tanto serdo necessarias adequagdes que lhe tornem
mais competitiva e maior visibilidade no cendrio local, em sua area de abrangéncia e atuacao, ou seja, nas
comunidades em que se propds atuar.

CONCLUSAO

Ao analisar a eficiéncia do marketing praticado pela Cotrisel, conclui-se que a cooperativa é
eficiente, embora possua uma boa perspectiva de crescimento ao passo que crie alternativas e adequagdes
gue Ihe possibilitem ser mais competitiva.

Verificou-se a existéncia de pontos em que a cooperativa apresentou um indice de eficiéncia
pouco satisfatorio. Os fatores identificados foram: os precos pagos pela soja e as quebras técnicas
praticadas pela cooperativa; a falta de presenca da cooperativa nas propriedades; a entrega de insumos nas
lavouras e os precos dos insumos agricolas e, finalmente, a pouca exploracéo da forga e da credibilidade
da marca Cotrisel.

Para sobreviver no mercado, as cooperativas agropecuarias tém enfrentado dificuldades para se
adaptar a crescente competicdo. Para serem eficientes e competitivas deverdo repensar os seus modelos de
gestdo, rever seus principios doutrinarios e estatutos, definir critérios de eficiéncia e fidelidade no
relacionamento com seus cooperados, proporcionando maior eficacia econdmica e social.

Assim, a Cotrisel precisa encontrar o equilibrio entre as necessidades dos cooperados e 0 que pode
ser feito para que estas necessidades possam ser atendidas satisfatoriamente de modo que esta relagdo seja
vantajosa para as partes, gerando o crescimento econdmico e social mutuo. Para tanto o marketing
apresenta-se como uma ferramenta importante para o planejamento e obtengdo de resultados que servirdo
como base para que a relacdo entre cooperados e cooperativa seja constante e duradoura.

Devido a abrangéncia do marketing, o estudo evidenciou algumas lacunas, as quais poderao servir
para futuros estudos, tais como 0 marketing como ferramenta para fidelizacdo dos cooperados, bem como
a discussdo da definicdo de fidelidade nas relagBes negociais atuais, a modernizacdo da gestdo e a
heterogeneidade do quadro social como possivel fonte de conflito de interesses entre grupos na
cooperativa.

Como pesquisador, o presente estudo de caso proporcionou um significante crescimento
intelectual e cultural. A oportunidade de analisar individualidades, suas percepgdes e perspectivas, onde se
evidencia o quao amplo e a0 mesmo tempo restrito € o universo do ser humano, o qudo individualista pode
ser um individuo cooperativista. Estes elementos acabam nos levando a reflexdo sobre importancia do
respeito as diferencas e 0 quanto as trocas de experiéncias podem ser enriquecedoras, estando 0 homem
em constante processo de aprendizagem.

Assim, acredita-se que um estudo dessa natureza possa contribuir para o fortalecimento da
pesquisa académica nessa area, bem como podera auxiliar a Cotrisel a analisar suas a¢des e ainda, auxiliar
para futuras pesquisas direcionadas ao marketing em cooperativas agropecuarias.
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