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RESUMO
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O presente estudo 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 proposicdes
sobre duas perspectivas distintas: a do associado quando cliente e quando fornecedor. Trata-se de uma
pesquisa basica, quantitativa e qualitativa, de carater exploratério. Na coleta de dados foram utilizadas
pesquisas documentais, pesquisas bibliogréaficas, entrevistas e observacao direta. Ao realizar a analise
dos dados utilizou-se 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, no segmento soja as deficiéncias circundam o valor pago pela
oleaginosa e a relativa falta de informagdo sobre as vantagens que os cooperados podem obter ao
negociar sua producdo na cooperativa. Com relacdo & venda de insumos agricolas os cooperados
esperam que a cooperativa seja mais competitiva frente aos concorrentes, fazendo jus a sua estrutura e
ao poder de barganha que possui. Fatores relacionados a prestacdo 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 em suas transa¢es. Os
cooperados esperam da cooperativa uma postura mais competitiva para que suas relacbes possam
continuar sendo constantes e duradouras.

Palavras-chaves: Cooperativas agropecuarias. Marketing. Cotrisel.
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1 INTRODUCAO

O cooperativismo surgiu em meados do século XIX, tendo como berco a Inglaterra e a
Franca, com o proposito de melhorar as condi¢bes de vida da classe econdémica menos
favorecida. A doutrina cooperativista sofreu influéncias de socialistas como Owen, Fourrier,

Mudie, Buchez, Blanc, Saint-Simon, Gide e outros.

No entanto, a semente do sistema econdmico 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 0s movimentos
cooperativistas pelo mundo a fora, contagiados pelos seus valores e principios. Estes
principios, embora tenham sofrido pequenas alteracdes, sao amplamente adotados pelos

cooperativistas.

O cooperativismo tem representado papel cada vez mais importante no cenério atual
com a expansdo do agronegdcio, e agora se defronta com a necessidade de mudanca, de
adogdo de novas estratégias de gestdo para poder manter-se competitivo no mercado. Ao
analisar as mais diversas estratégias que a administracdo compreende, a administracdo de
marketing apresenta grande relevancia. Muitas decisGes sdo tomadas e muitas conquistas sao
alcancadas através de decisOes estratégicas de marketing. Essas decisdes sdo gerenciadas e
executadas com base nos elementos do composto de marketing (mix de marketing), ou seja,
0s 4 pés: produto, preco, praca e promog¢édo (KOTLER, 1998).

O conceito de marketing pode ser entendido como a funcdo 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, comunicagdo e distribui¢do. (DIAS, 2003, p. 2)

Nas cooperativas, a pratica continua da funcdo de marketing possibilita o crescimento
solido das receitas e das sobras, bem como a maximizagéo da contribuigéo social, mas, para
que isso ocorra é preciso que as funcbes de marketing sejam praticadas de forma eficaz e

competente.

O marketing também pode ser entendido como processo social voltado para
satisfazer as necessidades e 0s desejos de pessoas e organizagdes, por meio da
criacdo da troca livre e competitiva de produtos e servigos que geram valor para as
partes envolvidas no processo. (DIAS, 2003, p. 2)

Nas cooperativas agropecudrias 0s cooperados deparam-se com a dicotomia existente

na relagdo proprietario e usuario. A dualidade nas relagdes também ¢é identificada quando
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exercem junto & cooperativa a funcéo de clientes e fornecedores. Neste sentido reside um dos
maiores dilemas do cooperativismo agropecudrio: identificar a forma mais adequada de tratar
o0s associados, de satisfazer a todas suas expectativas e a0 mesmo tempo manter-se social e
economicamente eficiente.

Atualmente as referéncias sobre marketing em cooperativas é praticamente inexistente,
encontrando-se apenas adaptacdes das teorias voltadas para empresas mercantis as
cooperativas, abordando de forma segmentada as perspectivas de clientes e fornecedores,

sendo as relagdes entre as partes inexistentes.

Este estudo possibilitara a analise da eficiéncia do marketing praticado por uma
cooperativa agropecuaria e as especificidades advindas do duplo papel exercido pelos
cooperados, e assim sendo, podera auxiliar tanto a Cotrisel a analisar suas a¢des quanto para

futuras pesquisas direcionadas ao marketing em cooperativas agropecuarias.

O tema a ser analisado foi definido apds 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 agropecudrio, supervisor do supermercado, todos
alocados na unidade de Restinga-Séca, a cerca da percepcdo do marketing e da exploracéo da

marca Cotrisel.

A escolha da Cotrisel como objeto de estudo deu-se devido sua expressdo no
cooperativismo e no agronegocio gaucho, estando entre as maiores 500 maiores empresas da
regido sul do Brasil e entre as 100 maiores do Rio Grande do Sul, segundo a revista Amanha
(2013). Tendo também grande destaque entres as cooperativas agropecudrias do estado.
Outros fatores relevantes considerados foram a localizagdo e abrangéncia da cooperativa,
estando localizada na regido central do estado e sediada em S&o Sepé, tendo filiais instaladas

em Restinga-Séca, Formigueiro, Vila Nova do Sul e Sdo Pedro do Sul.

A opcao de realizar o estudo na unidade Restinga-Séca, deu-se por fatores geogréaficos
e logisticos, devido a acessibilidade e a disponibilidade para realizar as entrevistas com 0s

cooperados.

Desta forma o presente estudo tem por objetivo “analisar a eficiéncia do marketing
praticado pela Cotrisel, as vistas do composto de marketing e da exploragdo da marca
Cotrisel”.
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Ao aprofundar o estudo pretende-se identificar a percep¢do dos associados sobre o
marketing praticado pela Cotrisel. Diante das constatacbes obtidas sobre as diferentes
percepcOes e perspectivas dos associados, analisar o quédo eficiente € o mix de marketing
utilizado pela cooperativa. Por fim identificar os pontos ineficientes no marketing voltado
para os associados, podendo assim tracar um diagnostico com a finalidade aprimorar as agdes
tanto do mix de marketing, quanto para a valorizacéo e exploracdo da marca Cotrisel.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 O Cooperativismo

O cooperativismo € um fendmeno moderno oriundo da oposi¢do da classe operaria as
consequéncias do liberalismo econémico 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 substituicdo
do trabalho artesanal, de subsisténcia, para a producdo industrial, carregada da ideologia
capitalista de comercializagdo. A estratificacdo socioecondémica centrava-se na concentragdo
de recursos financeiros por um grupo restrito de individuos em detrimento da méo de obra

assalariada que por sua vez era explorada e marginalizada.

O cooperativismo surgiu em meados do século XIX, tendo como berco a Inglaterra e a
Franca, com o proposito de melhorar as condi¢bes de vida da classe econémica menos
favorecida. A doutrina cooperativista sofreu influéncias de socialistas como Owen, Fourrier,

Mudie, Buchez, Blanc, Saint-Simon, Gide e outros.

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 que, com

pequenas alteracdes, séo amplamente adotados pelos cooperativistas.

As cooperativas sdo associa¢fes autbnomas de pessoas que se unem voluntariamente
e constituem uma empresa, de propriedade comum, para satisfazer aspiracdes
econdmicas, sociais e culturais. Baseiam-se em valores de ajuda mdtua,
solidariedade, democracia, participacdo e autonomia. Os valores definem as
motivacBes mais profundas do agir cooperativo, sendo a instancia inspiradora dos
principios do Movimento Cooperativista Mundial. (SCHMIDT & PERIUS, 2003, p.
63)

No Brasil o Movimento Cooperativista propriamente dito comegou a ser conhecido
somente por volta de 1847, quando o francés Jean Maurice Faivre, sob a inspiracdo de
Fourier, fundou nos sertdes do Parani a Colonia Tereza Cristina que, apesar de sua breve
existéncia, muito contribuiu para o florescimento do ideal cooperativista no pais (OLIVEIRA,
1982).
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Segundo Pinho (1984) foi em 1891 que surgiu 0 movimento cooperativista brasileiro,
visando atender as necessidades de funcionérios publicos, militares, profissionais liberais e
operarios. Em Limeira, Estado de S&o Paulo, constituiu-se a primeira cooperativa de consumo
e posteriormente expandiu-se para outros estados brasileiros.

No ano de 1971, ocorreu a regulamentacdo do segmento cooperativista, com a sancao
da Lei 5.764, na qual sdo especificadas as regras que regem até hoje as cooperativas. A
Organizacdo das Cooperativas Brasileiras — OCB defende os principios do cooperativismo como
linhas orientadoras por meio das quais as cooperativas levam seus valores a pratica, 0s quais sao:
1. Adesdo voluntéria e livre: as cooperativas sdo organizacdes voluntarias, abertas a todas as
pessoas aptas a utilizar os seus servicos e assumir as responsabilidades como membros, sem
discriminacdo de sexo, sociais, raciais, politicas e religiosas;

2. Gestdo democrdatica e livre: as cooperativas sao organizacfes democraticas, controladas
pelos seus membros, que participam ativamente na formulacao das suas politicas e na tomada
de decisdes. Os homens e as mulheres, eleitos como representantes dos demais membros, séo
responsaveis perante estes. Nas cooperativas de primeiro grau os membros tém igual direito
de voto (um membro, um voto); as cooperativas de grau superior sdo também organizadas de
maneira democratica;

3. Participagéo econdmica dos membros: 0s membros contribuem equitativamente para o
capital das suas cooperativas e controlam-no democraticamente. Parte desse capital &,
normalmente, propriedade comum da cooperativa. Os membros recebem, habitualmente, se
houver, uma remuneracédo limitada ao capital integralizado, como condicdo de sua adesdo. Os
membros destinam o0s excedentes a uma ou mais das seguintes finalidades: 1)
desenvolvimento das suas cooperativas, eventualmente através da criacdo de reservas, parte
das quais, pelo menos serd, indivisivel; 2) beneficios aos membros na proporcao das suas
transacdes com a cooperativa; 3) apoio a outras atividades aprovadas pelos membros;

4. Autonomia e independéncia: as cooperativas sdo organizagdes autdnomas, de ajuda
mutua, controladas pelos seus membros. Se firmarem acordos com outras organizagoes,
incluindo instituicbes publicas, ou recorrerem a capital externo, devem fazé-lo em condigdes
gue assegurem o controle democratico pelos seus membros e mantenham a autonomia da

cooperativa;

5. Educacéo, formacédo e informacao: as cooperativas promovem a educacao e a formacao
dos seus membros, dos representantes eleitos e dos trabalhadores, de forma que estes possam

contribuir, eficazmente, para seu desenvolvimento das suas cooperativas. Informam o pablico
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em geral, particularmente, os jovens e os lideres de opinido, sobre a natureza e as vantagens
da cooperacéo;

6. Intercooperacdo: as cooperativas servem de forma mais eficaz os seus membros e dao
mais forca a0 movimento cooperativo, trabalhando em conjunto, através das estruturas locais,
regionais, nacionais e internacionais;

7. Interesse pela comunidade: as cooperativas trabalham para o desenvolvimento sustentado
das suas comunidades através de politicas aprovadas pelos membros.

Segundo o panorama do cooperativismo brasileiro em 2012, divulgado pela OCB
(2013), até dezembro de 2012, 10,4 milhdes de brasileiros estavam associados a uma
cooperativa. Neste periodo o cooperativismo brasileiro injetou na economia nacional R$ 8
bilhGes em salarios e beneficios aos empregados.

O cooperativismo agropecuario brasileiro apresenta grande relevancia para a economia
nacional, atualmente, 50% de toda a producdo agropecuaria brasileira passa de alguma
maneira por uma cooperativa. No ano de 2012, o setor contabilizou aproximadamente US$ 6
bilhnGes em exportacdes, sendo 98% oriundos do ramo agropecudrio. O complexo
sucroalcooleiro concentra US$ 2,32 bilhdes das vendas do cooperativismo, a soja participa
US$ 1,1 bilh&o e as carnes US$ 986.3 milhdes. (OCB, 2013)

Conforme a OCB (2013) Os principais clientes dos produtos de cooperativas
brasileiras sdo: Estados Unidos (US$ 900 milhdes — 15,1%), China (US$ 791 milhdes —
13,2%), Emirados Arabes (US$ 386,2 milhdes — 6,5%) e Alemanha (US$ 380,4 milhdes —
6,4%).

Ao longo dos anos, a economia mundial passou por profundas transformacoes
incutidas pela globalizacdo, pelo capitalismo e pelas répidas transformacfes no campo da
tecnologia e da informacdo, onde o livre comércio e a concorréncia aberta desafiam as
cooperativas a superar suas dificuldades e limitacbes ao passo que as pessoas estdo se
tornando cada vez mais individualistas. Conforme Oliveira (2003), as vantagens competitivas
das cooperativas devem estar baseadas em suas formas de interacdo com seus cooperados e 0
publico geral e, ndo apenas nas leis que sustentam sua constituicéo.

Segundo Pinho (1966), embora etimologicamente cooperacdo, cooperativa e
cooperativismo derivem do verbo cooperar, que significa trabalhar com alguém, sdo conceitos
distintos, visto que, cooperacdo significa acdo conjunta com 0 mesmo objetivo, e
cooperativismo, por sua vez, significa sistema, doutrina ou ideologia e, finalmente, a
cooperativa seria uma entidade ou instituicdo onde as pessoas cooperam objetivando 0 mesmo

fim.
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Para Boesche; Mafioletti (2005), o cooperativismo precisa ser eficiente sem perder a
finalidade social em relacdo aos associados. As cooperativas agropecudrias deixaram de ser
entidades simples e facilmente administraveis, passando a ser reconhecidas como grandes
empreendimentos cooperativos. Conforme Zylbersztajn (1994), o crescimento das estruturas
cooperativas € seguido pelo aumento da complexidade de sua gestdo, tipica de grandes
corporagoes.

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 empresas. 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
organizacdo capaz de competir com empresas de outras naturezas com orientacdo para o
mercado.

O cooperativismo tem representado papel cada vez mais importante no cenario atual
com a expansao do agronegdécio, e que agora se defronta com a necessidade de mudanga, de
adocdo de novas estratégias de gestdo para poder manter-se competitivo no mercado. Ao
analisar as mais diversas estratégias que a administracdo compreende, a administracdo de
marketing apresenta grande relevancia. Conforme Kotler (1998), muitas decisdes séo tomadas
e muitas conquistas sdo alcancadas através de decisdes estratégicas de marketing. Essas
decisbes sdo gerenciadas e executadas com base nos elementos do composto de marketing

(mix de marketing), ou seja, 0s 4 pés: produto, preco, praga e promogéao.

2.2 A Gestéo de Cooperativas

Os numeros apresentados pelo cooperativismo brasileiro sdo grandiosos, demonstram
seu impressionante crescimento, mas a0 mesmo tempo representam o grande desafio que o
sistema cooperativista precisa enfrentar e as adversidades do ambiente concorrencial para
sobreviver e manter-se competitivo.

Segundo Bialoskorski (2002), os empreendimentos cooperativistas apresentam
aspectos especificos com dimensfes distintas e muitas vezes conflitantes. De um lado
encontra-se o foco de mercado, a logica econdmica da maximizacdo de resultados, a
concorréncia e os precos. Do outro lado a sociedade, o cooperado, a fidelidade contratual, a
ética de negocios, a transparéncia, a distribuicdo de renda e a forma de elevar a riqueza e 0

bem estar do associado. Quando essas dimensdes sdo coordenadas com eficiéncia, sdo
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responsaveis por estabelecer uma vantagem significativa da governanca em sociedades
cooperativas.

E natural esperar que as cooperativas possuam estratégias de mercado proximas as das
empresas mercantis, visto que ambas ocupam o mesmo ambiente econémico. Conforme
Bialoskorski (2000), se a cooperativa for orientada, prioritariamente, para 0s seus associados e
construir um canal de gestdo, poderdo transparecer as necessidades de diversificacdo ou de
mercados advindos do seu quadro social e ndo somente das exigéncias de mercado.

Assim, nas organizagdes cooperativas existem fatores que dependem das decisGes da
cooperativa, quais sejam a estrutura de governanga, estrutura financeira e estrutura de
comercializacdo, e outros independem da cooperativa, tais como as caracteristicas do
ambiente institucional e do ambiente competitivo.

As cooperativas estdo expostas a ambientes incertos, e sdo vulneraveis a acdes
oportunistas de seus associados. Como as cooperativas sdo estruturas que dependem das
transagcOes de seus cooperados para se sustentar, impera a necessidade de fidelidade dos
cooperados em suas transacdes com a cooperativa, onde a confianga assume um importante

papel no mecanismo de coordenacao nas relagdes entre as partes.

Ao mesmo tempo que 0s principios cooperativistas representam o elo de ligacéo
entre as organizagbes no mundo cooperativista, esses mesmos principios delimitam
as estratégias passiveis de serem adotadas pelas organizages cooperativas, criando
um contraste com as organizacfes de outra natureza, em especial, as firmas que tém
finalidade de lucro com as quais as cooperativas frequentemente concorrem.
(ZYLBERSZTAJN, 2002, p. 1)

No cenario econdmico mundial onde vigora o processo de globalizacdo econdmica, as
mudancgas econdmicas nacionais e o aumento da competitividade, vém exigindo das
cooperativas brasileiras uma revisdo de seus principios e doutrinas, como forma de adaptacéo
aos novos tempos. Antonialli (2000) considera que, rever seus produtos, suas estratégias e
estruturas administrativas sdo acfes que visam a aumentar a eficacia e a competitividade

dessas organizacdes.

O sistema cooperativo agropecudrio brasileiro mantém, por caracteristica propria, a
ndo obrigatoriedade contratual nas transagdes entre 0s membros e a cooperativa,
bem como ndo ha uma obrigacdo contratual que determine a participacdo do
cooperado e sua cooperativa. Essa caracteristica é interessante para o associado
quando se consideram os custos de oportunidade desse associado no mercado,
porém pode ser onerosa para a cooperativa, uma vez que pode permitir também a
existéncia de oportunismos contratuais e desvios ndo interessantes para a eficiéncia

econdmica da cooperativa. (BIALOSKORSKI, 2007, p. 122)
O principal fundamento das cooperativas é servir como intermediaria entre 0 mercado
e cooperados, promovendo o incremento de suas economias e 0 crescimento conjunto das

partes. A constante busca pela eficiéncia econdmica e social, e a necessidade de manterem-se
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competitivas levam as cooperativas a buscarem ferramentas que possibilitem a otimizagéo do
processo gerencial. Dentre as estratégias e ferramentas disponibilizadas pela administracdo
contemporanea, a administracdo de marketing ressalta sua importancia ao passo que através

de decis0es estratégicas de marketing muitas organizacGes obtém significativas conquistas.

2.3 O Marketing nas cooperativas

O cooperativismo brasileiro vem passando por grandes transformacgdes, influenciado
pelo impressionante crescimento do agronegécio, que por sua vez também passa por

transformacdes advindas da Revolucgédo Verde.

Entende-se como o periodo da segunda metade do Séc. XX, onde a agricultura teve
uma imensa expansdo e profissionalizacdo, principalmente com as descobertas
tecnoldgicas, no campo da bioquimica, genética, administracdo, mecanica e outras

areas. (FARIA, 2010, p.107)

Para Dias (2003), a administracdo de marketing € um conceito que resume a funcéo do
marketing, ou seja, € o processo de planejamento, execucdo e controle das estratégias de
taticas de marketing, visando otimizar os resultados tanto para os clientes quanto para 0s
stakeholders da empresa.

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

A imagem da empresa, de seus produtos e servicos, sdo fatores que influenciam na
decisdo de compra de seus clientes. Partindo desta ideia muitas empresas 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 acdes de marketing direcionadas para a criagdo de imagem
favoravel e preferéncia para determinada organizagdo ou empresa.

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

negocios e seus lacos com cooperados e clientes.

O conceito de marketing pode ser entendido como a fun¢do empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing:
produto, preco, comunicacao e distribui¢do. (DIAS, 2003, p. 2)
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Nas cooperativas, a pratica continua da funcdo de marketing possibilita o crescimento
solido das receitas e das sobras, bem como a maximizagdo da contribui¢do social, mas, para
que isso ocorra € preciso que as funcGes de marketing sejam praticadas de forma eficaz e

competente.

O marketing de relacionamento surgiu na década de 1990, motivado por pesquisas que
indicavam que conquistar um novo cliente custava, em média, cinco vezes mais do que reter
um cliente. Dias (2003) define o marketing de relacionamento como uma estratégia que visa
construir uma relacdo duradoura com o cliente baseada em confianca, colaboragéo,
compromisso, parceria, investimentos e benéficos mutuos, resultando na otimizacdo do
retorno para a empresa e seus clientes.

Embora o conceito seja mais adequado a clientes que compram grandes volumes ele
poderia ser aplicado em cooperativas. Tal estratégia encaixa-se perfeitamente as pretensdes e
necessidades das cooperativas agropecudrias, como forma de manter um relacionamento
rentavel entre cooperativa e cooperado.

O primeiro nivel do marketing de relacionamento é o marketing de fidelizag&o.

E definido como a estratégia para fidelizar ou reter o cliente por meio de acbes
integradas, sisteméticas e continuas de comunicacdo e promocdo, gerando
frequéncia e repeticdo de compra por parte dos clientes e recompensando-os por
isso. (DIAS, 2003, p. 7)

A fidelizacdo compde um dos grandes desafios das cooperativas, 0s associados
buscam ganhos financeiros imediatos, e 0 mercado concorrencial proporciona um volume
grande de ofertas motivadas pela livre concorréncia, e os associados acabam cedendo as
tentacdes deste mercado aumentando gradativamente o nivel de infidelidade nas cooperativas.

Esta estratégia converge com os objetivos das cooperativas, a manutencdo do quadro
social ativo, com perspectivas de transacdes frequentes e duradouras gerando possibilidades
de ganhos e crescimento mutuo. Uma grande cooperativa é formada por cooperados que
sustentam e participam ativamente da vida da cooperativa através de suas movimentagdes e
negociacgoes.

Conforme Dias (2003), o estagio mais avangado do marketing de relacionamento é o
marketing individualizado, onde cada cliente é tratado individualmente e a oferta da empresa
é totalmente customizada para o cliente.

Um dos principios do cooperativismo preza pela igualdade entre os membros da
cooperativa. Todavia, atualmente existe dentro do movimento cooperativista, um segmento

que acredita que as cooperativas precisam modificar a forma de gestdo e adotar uma postura
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mais empresarial, praticando a diferenciacdo entre cooperados, conforme seu volume compras
e comercializagdes.

A estratégia de individualizacdo vai de encontro a este pensamento. Os grandes
cooperados representam um percentual consideravel do das cooperativas, sendo praticamente
indispensaveis para sua salde econdmica. A diferenciacdo apresenta sua relevancia a partir do
momento que observa-se que cada cooperado possui necessidades distintas, ou seja, nem
sempre 0 gue é vantajoso para um associado sera para outro.

O marketing individualizado permite a empresa ou a cooperativa criar politicas de
colaboracdo que resultam, por exemplo, em investimentos conjuntos em tecnologia e de
desenvolvimento de produtos ou servigos.

Para as cooperativas a adogdo desse tipo de estratégia pode viabilizar que acdes que
proporcionem a satisfacdo dos interesses de ambas as partes. A agricultura tém evoluido
rapidamente, a busca por ganhos de produtividade € incessante e 0 agronegdcio apresenta-se
sob uma dindmica baseada em resultados. Neste sentido os grandes produtores buscam dia-a-
dia as melhores tecnologias para alcancar os ganhos de produtividade almejados. As
cooperativas agropecuarias, por sua vez, servem como ponte entre as tecnologias e
produtores, buscando apresentar produtos que atendam as necessidades dos associados,
prestar servigcos cada vez mais qualificados e que atendam as demandas individuais de cada
associado.

O marketing, na perspectiva de funcdo empresarial, integra um conjunto de funcbes
gue gerenciam recursos e geram resultados agregando valor econémico ao processo
empresarial como um todo. As decisdes especificas da funcdo de marketing que compdem o
mix de marketing referem-se a quatro varidveis: produto, pre¢o, promoc¢do e pragca ou
distribuicéo.

Segundo Dias (2003) as decisdes de produto englobam a identificacdo de
oportunidades de lancamento de produtos e servicos, a adequacdo destes as necessidades e
desejos dos clientes, a formulagédo das estratégias de produtos e linhas de produtos, como a
diferencia e posicionamento por exemplo.

As decisdes de preco sdo consideradas por Dias (2003), 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.

No caso das cooperativas, tanto a cooperativa quanto o associado sairdo ganhadores,
visto que quanto mais eficiente economicamente for a cooperativa, melhor sera seu resultado

e consequentemente as sobras que serdo distribuidas entre os associados.
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As decisdes de promocdo sdo aquelas relativas aos investimentos em estratégias e
atividades de comunicagdo, como propaganda, marketing direto, relagdes publicas,
publicidade, eventos e seminarios, e também na promocdo de vendas através de sorteios,
prémios ao consumidor, descontos de precos e brindes, dentre outros (Dias, 2003).

J& a varidvel 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.

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

Atualmente as cooperativas praticam vendas sistematicas e organizadas, onde o0s
principais pontos sdo agrupados e coordenados. O foco das vendas € a troca de um produto ou
servigo por outro — dinheiro —, enquanto o marketing busca a satisfagcdo das necessidades das
pessoas através do processo de troca.

O marketing obriga a cooperativa a mostrar a sociedade o que estd fazendo, onde
pretende chegar, que publicos pretende atender, quais os desejos e necessidades serdo
atendidos, que melhorias serdo implementadas, qual sera a eficacia dos servigos. Para Abreu
(2000), algumas acBes especificas voltadas para os cooperados devem ser implementadas
pelas cooperativas, a fim de atender as suas exigéncias enquanto consumidor e fornecedor.

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

A aplicacdo de estratégias de marketing adequadas para a cooperativa é essencial para
manter a competitividade no mercado em que esta inserida. A cooperativa pode apresentar
vantagens competitivas em relagdo a seus concorrentes, tendo em vista sua relacdo
privilegiada com seus cooperados, mas a0 mesmo tempo ndo pode descuidar-se dos demais
clientes, e dar a devida importancia ao mercado, pois esta € uma das melhores taticas para
manter-se ativo.

Dias (2003) entende que vantagem competitiva refere-se a uma competéncia exclusiva
da empresa, que ndo pode ser copiada por seus concorrentes e que gera uma posicdo de

mercado superior e duradoura.
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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. (Dias, 2003).

As vantagens proporcionadas pelo planejamento de marketing dentro do
cooperativismo sdo as mais diversas, mas algumas tém papel preponderante na vida dos

cooperados:

- Direcionamento de esforcos para os resultados comuns. Os objetivos e as metas
sdo estabelecidos por todos executivos e profissionais da cooperativa.

- Aprimoramento do seu modelo de gestdo. Ocorre forte debate da melhor estrutura
organizacional, da alocacdo de responsabilidades e autoridades, do sistema de
comunicagdes do processo decisério.

- Estruturacdo das cooperativas para a otimizada busca de inovacdo e novos
conhecimentos. Aqui objetiva-se um novo posicionamento estratégico diante do
atual nivel de competitividade.

- Aprimoramento de seu sistema orcamentério. As contas orgamentarias serdo
resultantes das estratégias que a cooperativa decidir operacionalizar para alcancar os
resultados esperados.

- Maior facilidade no estabelecimento e no acompanhamento e avaliacdo de
indicadores de desempenho. Os resultados esperados sdo bastante negociados, bem
como todas as atividades realizadas.

- Consolidacdo de servicos mais estruturados ao sistema cooperativista. As
interacBes entre as diversas instituicbes do sistema (OCB, OCEs, Federagdes,
Centrais e Cooperativas) sdo mais delineadas para a busca de resultados comuns.
(OLIVEIRA, 2003, p. 101)

Muitas empresas atribuem ao marketing a funcdo de otimizar a atracdo de clientes e
consequente ingresso de novas receitas. As cooperativas na maioria das vezes sd 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 situagdo econdmico-financeira e
amparado pela analise sistematica do ambiente para poder determinar suas prioridades e

estratégias adequadas.



3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O método cientifico apresenta grande relevancia nas pesquisas académicas, pois a
metodologia proporciona uma maior nivel de aceitacdo dos resultados sobre as investigagdes
por parte da sociedade. Conforme Campomar (1991) o método é a forma encontrada pela
sociedade para legitimar o conhecimento adquirido.

Segundo Gil (1999), método é o caminho para se chegar a um determinado fim. O
método cientifico pode ser definido como conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos
adotados para atingir o conhecimento.

A administracdo integra a area das ciéncias sociais, e a gestdo de cooperativas nao
pode ser vista de forma diferente. As pesquisas e investigacGes desenvolvidas circundam o
conhecimento pratico, podendo entdo caracteriza-las como pesquisa social empirica.

Campomar (1991, p. 96) afirma que o estudo de caso € uma forma de se fazer pesquisa
social empirica ao investigar um fenémeno atual dentro de seu contexto de vida real, onde as
fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente definidas e na situacdo em que
multiplas fontes de evidéncia s&o usadas.

O presente estudo pode ser classificado como uma pesquisa basica, pois se acumula
informacBes e conhecimentos onde objetiva-se alcancar uma explicacdo para os fatos
observados, ou seja, analisar a eficiéncia do marketing praticado pela Cotrisel.

A pesquisa envolve um grande nimero de relaces, significados, processos e valores
diversos, que requerem uma contextualizacdo para seu melhor entendimento. Devido sua
complexidade pode ser classifica como qualitativa. Todavia neste estudo em alguns
momentos, sera necessario recorrer a variaveis numéricas e quantificaveis analisar dados
tabulados e determinar a dimensdo mais precisa das informacdes, definindo-se entdo o carater
quantitativo da pesquisa.

Quanto aos objetivos, estudo é de carater exploratdrio, tem por objetivo “analisar a
eficiéncia do marketing praticado pela Cotrisel, as vistas do composto de marketing e da
exploracio da marca Cotrisel”. As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de
problemas mais precisos ou pesquisaveis para estudos posteriores.

A pesquisa baseou-se em levantamentos bibliograficos e entrevistas com associados,
diretores e gestores da cooperativa a fim de proporcionar maior nivel de compreensao sobre o

problema de pesquisa.



23

No desenvolvimento da pesquisa, procurou-se realizar um estudo profundo do dos
dados, a fim de permitir o amplo conhecimento sobre o marketing em cooperativas
agropecuarias e analisar a eficiéncia do marketing praticado pela Cotrisel. Para tanto foram
utilizados os seguintes instrumentos para a coleta de dados: pesquisa documental, pesquisa
bibliografica, entrevistas (estruturadas, com roteiros previamente definidos), e observacéo
direta.

Na pesquisa documental buscaram-se informacdes acerca da definicdo do perfil
econémico-social da Cotrisel, através da analise das demonstracfes contabeis e relatorio da
diretoria com base no exercicio social 2012, reportagens em revistas e midia digital. A
pesquisa bibliografica foi direcionada para obtencdo de informagdes a respeito do
cooperativismo, da gestdo de cooperativas e do marketing nas cooperativas.

A coleta de dados foi realizada através de entrevistas junto aos cooperados, sendo
composta por proposi¢des 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 percepcéo geral sobre o marketing da Cotrisel.

A observacdo direta realizou-se na unidade da Cotrisel em Restinga-Séca, onde se
observou a relacdo entre cooperado e cooperativa, procurando identificar e perceber a
influencia do marketing nas relagGes cotidianas entre as partes.

Geralmente as pesquisas abrangem um universo de elementos tdo grande que torna-se
impossivel considera-los em sua totalidade. Conforme Gil (2010), a teoria da amostragem
encontra-se hoje consideravelmente desenvolvida, ficando dificil a qualquer pesquisador
justificar a selegdo de uma amostra sem recorrer a seus principios.

A definicdo de alguns principios basicos € extremamente relevante para a
compreensdo da amostragem. Gil (2010) define universo ou popula¢do como um conjunto
definido de elementos que possuem determinadas caracteristicas, e amostra, como
subconjunto do universo da populacdo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as
caracteristicas desse universo.

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 2012/2013.
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 2013.
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Tabela 1 — Distribuigcio dos Associados

DESCRICAO N° ASSOCIADOS
Total geral de associados em 31/12/2012 4.983
Total de associados em restinga-séca em 31/12/2012 1.300
Associados que nao depositaram arroz e/ou soja na safra 762
2012/2013
Associados que depositaram arroz e/ou soja na safra 538
2012/2013

Fonte: Pesquisa

O instrumento de coleta de dados foi organizado da seguinte forma:
1) Perfil do entrevistado (15 perguntas);
2) Proposicdes sobre produto na perspectiva de cliente (13 afirmativas);
3) Proposicdes sobre produto na perspectiva de fornecedor (7 afirmativas);
4) Proposicdes sobre preco na perspectiva de cliente (7 afirmativas);
5) Proposigdes sobre preco na perspectiva de fornecedor (6 afirmativas);
6) Proposicgdes sobre praca na perspectiva de cliente (7 afirmativas);
7) Proposicdes sobre praca na perspectiva de fornecedor (5 afirmativas);
8) Proposicdes sobre promocdo (5 afirmativas);
9) Demais proposicOes a cerca das percepgdes sobre a Cotrisel (7 afirmativas);
10) Pergunta aberta relacionada a percepcao geral sobre o marketing da Cotrisel.

Nas proposicdes afirmativas o respondente teve 5 (cinco) opcdes de resposta:
concordo plenamente, concordo parcialmente, sem opinido, discordo parcialmente, discordo
totalmente.

Ao final das questdes fechadas foi feita uma pergunta aberta, ficando a critério do
cooperado respondé-la. O objetivo da pergunta foi analisar se a¢des de marketing voltadas
para 0s cooperados podem aumentar o volume de negocios destes com a cooperativa.

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

Conforme Sander (1995), eficiéncia & um critério econdmico, utilitario, que revela a
capacidade administrativa de produzir o maximo de resultados com o minimo de recursos,

energia e tempo. A eficiéncia é uma relacdo entre custos e beneficios, estando voltada para a
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melhor maneira pela qual as coisas devem ser feitas ou executadas, a fim de que 0s recursos
sejam aplicados da forma mais racional possivel. (Chiavenato, 1994).
Neste estudo usar-se-4& como pardmetro para a confirmacdo da eficiéncia um

percentual de concordancia plena ou parcial superior a 70% (setenta por cento).

3.1 Diagnostico Organizacional

O presente estudo de caso tem por objetivo analisar a eficiéncia do marketing na
Cotrisel, as vistas do composto de marketing e da exploracdo da marca Cotrisel.

3.1.1 A Cotrisel

A Cooperativa Triticola Sepeense Ltda. - COTRISEL, fundada em 20 de Setembro de
1957, no Clube do Comércio, na cidade de Sdo Sepé, regido central do Rio Grande do Sul.
Nasceu da dificuldade de comercializacdo do trigo, 0 que levou um pequeno grupo de
agricultores a unir-se em torno da ideia do cooperativismo, buscando assim nova alternativa
para a comercializagéo de seus produtos.

Na época, com a expansdo da triticultura e a mecanizacdo da lavoura, o governo
federal providenciava a instalacdo de uma rede de silos e armazéns e incentivava a fundacéo
de cooperativas.

Com o tempo, as doencas determinaram o abandono da cultura do trigo, fazendo com
que a Cotrisel passasse a receber, também, a producdo orizicola. Por se tratar de uma
cooperativa de producdo agricola, a Cotrisel foi se adaptando aos ciclos vividos pelas culturas
na regiao.

A cooperativa atua no recebimento, secagem, beneficiamento, armazenagem,
industrializacdo e comercializacdo da producgdo dos seus associados, com destaque para 0S
produtos arroz, soja e trigo, como também na compra em comum de insumos e bens de
consumo, além da prestacdo de servicos de assisténcia técnica, exclusivamente a seus
cooperados.

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 prépria nos estados de Espirito

Santo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Bahia, em 2012 foram comercializados
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aproximadamente 2.560 fardos de arroz SEPE tornando-se uma das marcas mais consumidas
no pais.
Em 2012 a Cotrisel obteve um faturamento bruto superior a 312 milhdes de Reais,

sendo estratificado da seguinte forma:

Tabela 2 — Indicadores Econémicos

Indicadores Econémicos em R$ 2012
Faturamento bruto R$ 312.967.386,09
Receita em aplica¢des financeiras 31/12 R$ 228.762,15
Total das dividas em 31/12 R$ 135.202.781,20
Patrimdnio da Cooperativa R$ 218.964.450,17
Patrimonio de Terceiros R$  17.325.247,03
Impostos e Contribui¢es R$ 18.677.210,36
Folha de pagamento / Salarios e encargos R$  18.322.924,78
Encargos sociais compulsorios R$ 7.893.214,93
Valor da quota-parte R$ 20,00
Sobras ou perdas do Exercicio R$ 1.259.184,18
Fundos - destinagdes legais e estatutarias R$ 6.870.574,12

Fonte: Balanco Social 2012

A maior parcela do faturamento bruto da cooperativa é proveniente do recebimento,

comercializacdo e industrializacdo de gréos, como podemos observar no quadro abaixo:

Tabela 3 — Demonstracéo percentual dos ingressos e receitas brutas por atividades

Atividade % faturamento
Gréos - Agroindustria 60,11
Insumos 11,41
Pecudria 0,9
Varejo 26,54
Servicos 1,04

Fonte: Balango Social 2012

A 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 (oito) unidades com armazéns e
lojas de insumos, 3 (trés) industrias de beneficiamento de arroz, 1 (uma) fabrica de ragdes,
uma rede de 10 (dez) lojas de varejo, sendo 4 (quatro) lojas de supermercados e 5 (cinco)

lojas de mercado agropecudrio e 1 (um) posto de combustiveis.
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Conta com a participacao de 4.983 associados, sendo que no ano de 2012 apenas 2.851
associados realizaram movimentacdo junto a cooperativa. Embora o nimero de associados
ativos tenha tido expressiva reducdo com relacdo ao numero total de associados, 0s
percentuais da estratificacdo permanecem praticamente inalterados, nao apresentando

alteracdes relevantes.

Tabela 4 — Estratificacdo do quadro social

CLASSIFICACAO Ne SOCIOS % PARTICIPACAO (%)
Mini 2.703 54,24 7,24
Pequeno 1.812 36,37 32,19
Médio 397 7,96 30,76
Demais 71 1,43 29,79
Total 4.983 100 100

Fonte: Cotrisel

O quadro funcional da Cotrisel € composto por 800 colaboradores, com 0s quais a
cooperativa investiu no ano de 2012 mais de R$ 124.000,00 (cento e vinte e quatro mil Reais)
na capacitagéo profissional.

No ano de 2013, em uma pesquisa realizada pela revista Marcas e Icones, o Arroz
Sepé foi eleito a marca de arroz preferida pelo capixaba, sendo lembrado por oitenta e trés por

cento (83%) dos entrevistados.
3.1.2 A Cotrisel em Restinga-Séca

O municipio de Restinga-Séca, localizado na regido central do Estado do Rio Grande
do Sul, limita-se ao norte com 0s municipios de Sdo Jodo do Polésine, Dona Francisca, a leste
com Agudo, Paraiso do Sul e Cachoeira do Sul, ao sul ,Sdo Sepé e oeste com Santa Maria e
Silveira Martins. Possui 15.849 habitantes sendo 50,5% mulheres e 49,5% homens, dispdem
de area de 961,79 km2. A economia do municipio € baseada na agricultura e pecuaria. Conta
com quatro etnias predominantes: Alema, Italiana, Portuguesa e Afro-Brasileira. (Prefeitura
Municipal de Restinga-Séca)

Segundo a Emater de Restinga-Séca, na safra 2012/2013 foram plantados 17.000ha de
arroz e 22.000ha de soja, e a producdo aproximada foi de 2.380.000 sacas de arroz e 968.000
sacas de soja. Na Cotrisel, os depoésitos na safra 2012/2013 ficaram na ordem de 512.778

sacas de arroz e 201.524 sacas de soja.
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Em Restinga-Séca, a Cotrisel possui um complexo composto por uma unidade de
recebimento e indlstria de arroz, unidade de recebimento de soja, setor administrativo e
departamento técnico, e duas lojas de varejo, sendo um supermercado e um mercado
agropecuario. A industria de arroz da unidade atende principalmente o mercado de Minas
Gerais, conforme o departamento técnico da Cotrisel, no ano de 2013 foram comercializados
aproximadamente 800.000 (oitocentos mil) fardos de arroz na marca Sepé.

O quadro social da Cotrisel em Restinga-Séca € composto por 1.300 associados,
entretanto, apenas 538 destes associados realizaram depdsitos de sua producdo na Cotrisel, 0s
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 ha

cooperativa.

3.1.3 O marketing na Cotrisel.

A Cotrisel € composta por um complexo de empreendimentos econémicos, onde
pratica 0 marketing de maneira segmentada e apresenta estratégias diferentes em seus
diversos segmentos. Apesar da segmentacdo as acdes convergem a um objetivo comum, qual
seja a eficiéncia econdmica a fim de anteder as necessidades dos associados.

Segundo Dias (2003), segmentacdo de mercado é uma estratégia de marketing que
identifica grupos de clientes potencias de acordo com uma ou mais caracteristicas, tendo
como objetivo elaborar programas de marketing mais eficientes e orientados para um ou mais
segmentos selecionados.

O setor de varejo da Cotrisel € norteado pelo PCV — Plano de Crescimento do Varejo
— que orienta as lojas do setor a fim de ter uniformidade nas a¢fes, mantém um padrdo de
atendimento e organiza as lojas e suas promocgdes de acordo com um cronograma planejado
sobre sazonalidades e datas comemorativas.

No segmento de supermercados as agc0es de marketing sdo voltadas para seus
clientes, sem distingdo entre cooperados e ndo cooperados, adotando posicionamento
mercadologico consonante com as demandas e adequadas a realidade concorrencial do
segmento.

Os mercados agropecudrios, também conhecidos pelos associados como lojas de
consumo, possuem acdes de marketing definidas, voltadas para os clientes, porém realizam a

diferenciacéo entre cooperados e ndo cooperados. Neste segmento alem das agdes globais de



29

marketing, esporadicamente séo realizadas palestras e reunides técnicas voltadas para grupos
de associados, onde busca a aproximacédo e a manutencdo de um relacionamento continuo e
economicamente satisfatério com estes cooperados.

O Arroz Sepé é o carro chefe da Cotrisel, sua comercializagdo apresenta-se como
grande responsavel pelo sucesso da cooperativa, para tanto o marketing especifico deste
segmento recebe atencdo especial. Todavia ndo existe um planejamento estratégico e
especifico para as acfes de marketing, mas sabe-se que sdo empregados muitos recursos nas
mais diversas midias a fim de manter as vendas aquecidas, fazendo da marca Sepé a mais
lembrada no estado do Espirito Santo e a quinta marca mais vendida no Brasil (Fonte
Cotrisel).

Nas unidades da Cotrisel o marketing ndo tem a atencdo proporcional a sua
relevancia, mas é percebido como fator importante para auferir bons resultados econémicos.
Sdo0 empregados recursos em acOes pontuais de marketing, mais especificamente em
propagandas, voltadas na maioria das ocasides para o departamento técnico e para venda de
insumos agricolas. Embora o segmento receba um baixo nivel de investimentos, vem
crescendo consideravelmente nos ultimos anos e apresentado excelentes resultados.

O segmento que abrange o recebimento de gréos pode ser considerado o mais
preconizado com relacdo aos investimentos em marketing. Nao identificam-se acdes com o
objetivo de alavancar o crescimento do recebimento de arroz e soja. Contudo, com a expansao
do agronegdcio e o aumento da concorréncia no recebimento de soja torna-se prudente a
revisao de postura da cooperativa e a ado¢do de estratégias que viabilizem a competitividade
sobre a oleaginosa.

Na unidade Cotrisel de Restinga-Séca, encontra-se a situagdo mais sensivel quando
analisa-se 0 mercado, a0 passo que possui 0 maior numero de concorrentes, tanto no
recebimento de grdos, quanto na venda de insumos.

Considerada uma referencia na regido, seja por seu tamanho, seja pelo faturamento
ou pela sua relevancia socioecondmica, a Cotrisel é vista como balizadora de mercado local e
atacada veementemente em todos segmentos.

O sucesso alcangado pela Cotrisel € indiscutivel, e comprovado pelos nimeros que
contemplam suas demonstragdes contabeis. Todavia percebe-se que ainda ha campo para
crescer, que existem inimeras oportunidades no ambiente, mas para dar continuidade a esta
ascendéncia impera a necessidade de adequacdes.

Neste sentido o marketing surge como alternativa, como ferramenta de avaliagcéo de

oportunidades e ameacas, também colocando em pauta a analise das forcas e as fraquezas da
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cooperativa, para que possa auxiliar da melhor forma possivel o processo de tomada das

decisdes na organizagéo.

3.1.4 Apresentacdo dos resultados

Na coleta de dados contou-se com uma amostra de 30 respondentes, onde foi possivel
identificar o seguinte perfil: 36,67% dos entrevistados estd na faixa etaria de 36 a 50 anos,
com predominancia da etnia alema, sendo 73,33% dos individuos casados e do sexo
masculino, com média de 2 filhos por familia. No que tange a escolaridade, 40% dos
respondentes completaram o ensino médio e a renda anual bruta estd compreendida entre R$
100.000,01 e R$ 300.000,00. Estdo associados a cooperativa a mais de 20 anos, e 30% das
propriedades possuem area superior a 150ha, sendo que 90% sao produtores de arroz e soja. A
média de depositos da producdo na cooperativa é superior a 80%, bem como a média de
compra dos insumos. Com relacdo a participacdo nas reunides de nucleos e nas assembleias
gerais, 0s cooperados afirmam participar com pouca frequéncia.

Através do instrumento de pesquisa, na analise dos produtos — insumos agricolas e
sementes — sob a perspectiva de clientes foi possivel identificar 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& as sementes ndo verificou-se a soberana
concordancia da proposicdo 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 esta
ligada a questdes técnicas, como uniformidade das sementes e padrdo de germinacdo. Todavia
o0s associados ainda alegaram que nas duas Ultimas safras o padrdo das sementes melhorou
sensivelmente.

Na variavel 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
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cooperativa demora a apresentar novos produtos, ao passo que 0S concorrentes apresentam 0s
produtos novos com relativa antecedéncia.

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

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
variavel tem influéncia em suas decisbes de compra. Segundo as ponderacbes de alguns
associados, eles preferem pagar um pouco mais caro pelos produtos oferecidos pela
cooperativa e ter a certeza de que o resultado da utilizacdo do produto serd o melhor possivel.
Nesta proposicéo também foi possivel identificar através dos comentarios que a credibilidade
da cooperativa apresenta grande influencia sobre a decisdo de compra dos insumos, ao passo
que o nivel de confianca depositado na cooperativa é superior ao creditado aos concorrentes.

Na afirmativa 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 servigo 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
servico prestado, sentem falta de um ndmero maior de engenheiros agricolas para que as
visitas nas propriedades ocorram de forma espontanea, deixando de ser prestada apenas
mediante chamados. Conforme um dos entrevistados “a assisténcia técnica da Cotrisel é
6tima, me auxilia muito quando tenho que comprar os insumos para a lavoura, mas eu acho
que tinha que ter mais um agrénomo para sair a campo, para ir ver a minha lavoura sem eu
precisar chamar, o servico prestado pelos engenheiros € bom, mas eles ja ndo conseguem
atender a todos, é muita gente e eles sdo sé os dois e um deles tem que ficar no escritério
para o outro sair.”

Na proposi¢cdo em que se procurou identificar a influencia da utilizacdo 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 0 prego

do mesmo produto no concorrente é melhor, e ai fica dificil negociar sempre com a Cotrisel.”
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Na afirmativa que considera a assisténcia técnica da cooperativa como um diferencial
frente as outras empresas, 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 é 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 ndao tem o perfil de incentivar a compra de produtos
desnecesséarios ou ineficientes em determinadas situacdes. “Hoje em dia praticamente todo
mundo da assisténcia nas lavouras, se ndo o pessoal ndo compra, por isso eu acho que isso ja
ndo € mais um grande diferencial. A vantagem da cooperativa € que o pessoal ndo é
“vendedor”, ndo ficam tentando empurrar produto que ndo funciona”. Novamente a
credibilidade da cooperativa aparece como ponto influenciador nas transacdes entre
cooperativa e cooperados.

Para 96,67% dos associados, a época de inicio das vendas dos insumos é adequada as
suas necessidades, sendo que este percentual representa 0 numero de entrevistados que
concordaram plena ou parcialmente.

A afirmativa que contempla a que presenca agressiva dos concorrentes (quanto as
vendas) tem influencia quando deixa de comprar insumos na cooperativa, apontou que
53,33% dos associados entrevistados sdo suscetiveis a esta influencia, 6,67% preferiram néo
opinar e 40% discordaram parcial ou plenamente, indicando ndo sofrer influencia da presenca
dos concorrentes. Foi possivel perceber através dos comentdrios que em algumas
circunstancias os concorrentes levam vantagem sobre a cooperativa por sou postura
empresarial focada nas vendas, na ocupacdo do espaco e na busca de identificar e atender as
necessidades dos associados. Essa lacuna existe pelo fato de que a cooperativa ndo possui a
cultura de sair a campo para vender, mas sim de apenas atender aos chamados dos associados.
Conforme um dos entrevistados, “A cooperativa ndo leva as coisas ld em casa quando eu
preciso, e os concorrentes estdo sempre lda querendo vender”. Para outro cooperado “os
concorrentes estdo sempre 1a fora nos rodeando, e as vezes a gente ndo tem tempo de vir aqui
na Cotrisel buscar os produtos, e muitas vezes por eles ja estarem la e levar as coisas que
precisamos facilita bastante a nossa vida”. Esses comentarios levam a constatacdo de que
nem sempre qualidade e preco sdo os principais pontos influenciadores nas decisfes de

compra, podendo entdo outros fatores ser decisivos nas decisoes.
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Ao analisar a afirmativa sobre a percepcdo 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% ndo 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 ndmero
expressivo de citagdes entre os associados que concordaram de alguma forma. Para um dos
associados, “é dificil encontrar nos concorrentes uma estrutura parecida com a que a
Cotrisel oferece, a gente chega aqui e € bem atendido, tem o ar-condicionado no veréo, o
cafezinho, a agua gelada, tem os agrbnomos para atender a gente, tem 0s insumos ali no
galpdo, da para levar quando quiser e a quantidade de produto que quiser para mim isso é
importante. NOs, 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 dir4 um copo de agua gelada, isso quando ndo atendem mal a gente. Aqui o
negocio ¢é diferente”.

Passando-se para analise das proposicdes sob a perspectiva de fornecedores da
cooperativa, chegou-se as seguintes constatacdes.

Na afirmativa que analisou se a agilidade no recebimento dos gréos influencia na
decisdo de depositar a producdo na cooperativa, 50% dos associados entrevistados
concordaram plenamente, 36,67% concordaram parcialmente, 3,33% se absterdo de dar
opinido e 10% discordaram totalmente. Esta variavel apresenta melhor sua importancia a
partir do momento em que se acrescentam a estes percentuais 0S comentarios dos
entrevistados. Os associados, produtores de arroz, que possuem estrutura propria de
armazenagem atribuem uma relevancia menor a esta questdo ao passo que ndo dependem
somente da cooperativa para depositar sua producdo. J& quando analisa-se o recebimento de
soja, a agilidade do recebimento acaba sendo de suma importancia, visto que existe uma
maior dependéncia de terceiros, conforme um dos entrevistados “na minha situagdo atual ndo
importa muito se vai demorar para mim descarregar uma carga de arroz, fica praticamente
tudo em casa, s6 mando para a cooperativa na safra o excedente da minha capacidade de
armazenagem ou se eu me apertar de alguma forma, se der algum problema. Ja na soja
quanto mais rapido melhor, a minha estrutura de armazenagem é toda utilizada pelo arroz,
entdo a soja eu preciso depositar fora, na cooperativa eu em outro lugar. Nesse ponto a
cooperativa esta atras dos concorrentes, nos outros lugares tem menos filas, e os freteiros

pressionam para levar onde a fila anda mais rapido ™.
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Para os associados que sdo fiéis a cooperativa, 66% da amostra, a agilidade é
importante, mas ndo influencia na deciséo de depositar a sua producdo, visto que depositam
toda a producdo na Cotrisel — “Eu sou fiel a cooperativa, deposito tudo aqui, é claro que
guanto mais rapido melhor, mas nédo deposito nada fora por causa da demora, e até que nos
ultimos anos melhorou bastante”. Os entrevistados que ndo depositam toda a producdo na
cooperativa, principalmente os produtores de soja ddo maior importancia a agilidade no
recebimento e consideram esse item um dos principais motivos para depositar seus produtos
fora da cooperativa — “se o recebimento fosse mais agil eu depositaria mais na cooperativa.
Eu ndo posso para no meio da colheita e fica esperando, a gente depende de caminh&o de
fora para trazer a soja para cooperativa e quando ta demorando muito complica as coisas.”

Com relacdo a influencia das quebras técnicas praticadas pela cooperativa na decisao
de depositar a producdo, 70% dos associados concordaram plena ou parcialmente com a
afirmativa e 30% discordaram parcial ou plenamente. A relacdo entre resultados e
comentarios é semelhante ao item anterior, para os associados fi€is a relevancia é menor, para
os demais ha um nivel de influencia maior e motiva a infidelidade. Todavia alguns
associados, grandes produtores e fiéis a cooperativa, discordam das quebras praticadas pela
cooperativa na soja, e atribuem menor valor a esta questdo visto que outros fatores
apresentados pela cooperativa, como credibilidade e estabilidade econdmica, tém maior
importancia nas suas tomadas de decisdo. Um dos associados fez o seguinte comentério: “ Eu
ndo concordo muito com as quebras da Cotrisel, principalmente na soja, mas ainda assim
prefiro depositar aqui na cooperativa pela credibilidade que ela tém, pela solidez econdmica,
trago para a Cotrisel porque sei que vou receber e ndo vou ter problemas”, ja outro
entrevistado considera que “as quebras ndo influenciam muito, no fim os descontos sdo os
mesmos em todos os lugares, € eu ja to acostumado com a cooperativa sei como as coisas
funcionam”.

Através da observacdo realizada no dia-a-dia da cooperativa, pode-se perceber que as
quebras sdo consideras um dos principais fatores de insatisfacdo entre os associados
produtores de soja, sendo um forte influenciador na deciséo de depositar a produgédo fora da
cooperativa. Os concorrentes utilizam da comparacdo entre os pardmetros de quebras da
cooperativa e 0s seus, que teoricamente sdo menores, para incentivar os produtores e negociar
sua producdo fora da Cotrisel.

Na afirmativa que compreende a analise do processo de recebimento e classificagdo
dos grdos atende as normas legais e técnicas, a grande maioria dos entrevistados, 90%,

concordaram plena ou parcialmente que a cooperativa esta adequada a estas questdes.
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A proposicdo que analisou a influencia 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 inumeros comentarios, sendo que alguns deles foram relatados em proposi¢des
anteriores. Esta credibilidade atribuida a Cotrisel por seus cooperados pode ser considerada
um dos pontos mais forte da cooperativa, sendo que sua influencia positiva é perceptivel em
praticamente todas as relacfes com os cooperados. A transparéncia apresenta sua relevancia
na relacdo de confianca estabelecida entre as partes, possibilitando ao associado esclarecer
qualquer duvida da forma mais clara e objetiva possivel. Essa situacdo comprova-se a partir
dos comentérios realizados pelos associados, e em especial pelo seguinte: “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, ja cheguei aqui com duvidas mas sempre
sai sem nenhuma, na Cotrisel ndo fica nada escondido nas entrelinhas, entende! Tudo o 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 € muito importante ”.

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

Ao analisar se a possibilidade de realizar transferéncia de produtos entre associados,
acertar porcentagens de arrendamento, frete e corte influencia na decisdo sobre onde depositar
a producdo, chegou-se ao seguinte resultado: 36,67 concordaram plenamente, 20%
concordaram parcialmente, 3,33 ndo opinaram e 20% discordaram parcialmente e 20%
discordaram totalmente. Muito embora o nivel de concordancia seja superior ao de
discordancia, essas possibilidades apresentam pouca relevancia na decisdo de depositar a
producdo na cooperativa, e evidencia-se através dos comentarios como este: “E uma
facilidade que a cooperativa oferece aos associados, mas na realidade ndo influencia em
nada quando eu resolvo depositar minha produgdo aqui”.

Quando analisada a credibilidade da cooperativa quanto ao pagamento pelos gréos
comercializados e sua influencia na decisdo de depositar a producéo, 90% dos entrevistados
concordaram plena ou parcialmente, 3,33% nédo 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 entrevistas

relataram em suas observacgdes que a certeza de receber em dia, nos prazos pré estabelecidos,
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fortalecem sua relagdo com a cooperativa, “para mim o importante € 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, o0 resto vem
depois”. Ja& outros encaram essa situacdo de forma normal e vé o pagamento como uma
consequéncia das negociagdes, mas ainda assim depositam um volume maior de confianca na
Cotrisel, “hoje em dia todo mundo paga direitinho, sabem que se agirem de ma fé véo perder
um cliente, mas a gente conhece o historico da cooperativa e sabe que pode confiar sempre, é
uma empresa grande e acho que nunca deixou de honrar com seus compromissos com 0S
associados .

Partindo para a analise das proposicbes a cerca dos precos, inicialmente sera
observada o perspectiva de cliente, analisado-se 0s precos dos insumos agricolas.

Na afirmativa que considera a competitividade dos precos da cooperativa, apenas 10%
dos entrevistados concordaram plenamente, 56,67 concordaram parcialmente. 30%
discordaram parcialmente e 3,33% discordaram totalmente com a afirmacao. Verifica-se que
0 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 relacdo aos precos dos insumos. Os comentérios dos associados evidenciam que em
grande parte das ocasides a cooperativa ndo apresenta o melhor perco do mercado, e que ndo é
este o principal fator que os leva a comprar seus insumos na cooperativa, “0s 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 sao
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 situacdo normal a cooperativa ndo
oferecer sempre os melhores precos do mercado, a medida que este mercado € a cada dia mais
competitivo e a cooperativa sofre com o Onus de ser referencia para 0s concorrentes, sendo
atacada por todos em seus respectivos segmentos.

Boa parte dos produtores é imediatista, e procuram resultados em curto prazo e
vislumbram ganhos imediatos em todas as negociacGes realizadas, buscando sempre os
melhores precos do mercado. Essa postura individualista dos produtores tem dificultado as
negociacdes entre cooperativa e cooperados, visto que a flexibilidade de negociacdo da
cooperativa € limita, em virtude da adog&o dos principios de igualdade do cooperativismo que

séo respeitados pela Cotrisel.
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Os grandes produtores buscam melhores pregos atraves do seu volume de compra, €
do poder de barganha que apresentam, tendo como argumento o0 ganho em escala.
Comentarios como, “eu compro apenas uma pequena parte dos insumos aqui na cooperativa,
é dificil a negociacéo, na maioria das vezes os concorrentes batem os precos da cooperativa
nas negociagoes”, possibilitam a percepgdo que a cooperativa tem muito a crescer em vendas,
desde que se trabalhe de forma adequada as condi¢fes do mercado.

Os pequenos produtores, por sua vez, procuram otimizar a utilizacdo dos recursos
financeiros, devido suas limitacGes 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% ndo
opinaram e 16, 67% discordaram parcialmente. Foi possivel observar que, o preco é 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. 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.

Os precos, como diferencial no momento de decisdo de compra também sofrem
influencia da cultura imediatista dos cooperados, alguns deixam de comprar da cooperativa
por diferenga de centavos. Embora exista esta tendéncia imediatista, para a maioria dos
entrevistados somente as grandes diferencas de preco sdo realmente relevantes, quando 0s
valores sdo equivalentes ou com pouca variacdo a tendéncia é comprar da cooperativa por
razBes elencadas anteriormente.

As formas de pagamento e a concessédo 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 condic¢des de pagamento.

As formas de financiamento apresentaram um percentual menor de concordancia,
sendo 30% plenamente e 36,67% parcialmente, 3,33% sem opinido, 20% discordaram
parcialmente e 10% discordaram totalmente. Através de relatos dos entrevistados foi possivel
perceber que as formas de financiamento sdo mais importantes para 0s pequenos produtores,

podendo perceber a dependéncia de alguns cooperados, “o financiamento da cooperativa é de
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extrema importancia para mim, os recursos que o banco me oferece séo 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 solida, “eu
ndo dependo do financiamento da cooperativa para plantar, sempre financio uma parte no
banco, mais como garantia, e a outra parte faco com recursos proprios, esporadicamente
compro com prazo safra, é mais por comodidade mesmo, para nao precisar andar com
cheque ou dinheiro na lavoura mesmo”.

Com relacdo a flexibilidade nas negociacfes de insumos e possiveis vantagens frente
aos concorrentes, as respostas foram divididas, apenas 20% concordaram plenamente, 26,67%
concordaram parcialmente, 3,33% né&o opinaram, 33,33% discordaram parcialmente e 16,67%
discordaram totalmente. A cooperativa ndo possui a mesma orientacdo de negdcios voltada
para vendas que as empresas particulares, a0 passo que carrega consigo o principio de
igualdade entre os sécios, assim ndo é habitual a concessdo de excecdes, todavia alguns
associados conseguem obter algumas pequenas vantagens em suas negociagbes com a
cooperativa, mas ndo caracteriza uma vantagem frente aos concorrentes. As percepcdes séo
diferentes para 0s pequenos e para 0s grandes produtos.

Os pequenos produtores, em sua maioria, percebem apenas a flexibilidade nos prazos
de pagamento, “é dificil negociar com a cooperativa, eu pelo menos nunca consegui ganhar
nada em relacdo a precos, € sempre o preco do dia, acredito que seja para todo mundo o
mesmo. Tem os desconto do cartdo plus (cartdo concedido ao associado que deposita toda
producdo na cooperativa), mas 0 que a gente consegue € negociar sdo 0s 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, segundo algumas
ponderagdes este € um dos piores defeitos da cooperativa, “eu considero a negociagcdo com a
cooperativa complicada, quando ela tem preco bom esse preco é para todos, ndo existe
diferenciacdo, e em algumas situacdes a gente até tenta comprar aqui, mas 0S pregos nao
mudam. Eu ja consegui barganhar algum frete, um prazo diferenciado, mas preco mesmo
nunca. I1sso a cooperativa poderia mudar, seria uma oportunidade de aumentar o volume de

negdcios, comigo com certeza, mas acho que se aplica a outros associados também”.
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Dando sequencia a analise das proposi¢cOes sobre precos, estas serdo examinadas
perspectiva dos associados quando fornecedores da cooperativa.

A primeira proposicao busca verificar se 0s precos pagos pela cooperativa sobre a
comercializacdo dos grados sdo competitivos. O resultado apontou que 36,67% dos
entrevistados concordaram plenamente com a afirmativa, 50% concordaram parcialmente,
3,33% ndo opinaram e 10% discordaram parcialmente. Foi possivel observar através dos
comentarios realizados durante a entrevista que, 0s produtores de arroz estdo satisfeitos com
0s precos pagos pelo cereal, “no arroz o preco da Cotrisel é sempre bom, paga o valor de
mercado, a vezes tem o melhor preco da regiao”. Ja 0s produtores de soja, em sua maioria
consideram que 0s precos da cooperativa sdo competitivos, mas geralmente estdo aquém dos
valores ofertados pela concorréncia, “o valor que a Cotrisel paga na soja é bom, esta dentro
da expectativa, ela paga o preco do mercado, mas alguns concorrentes se baseiam no preco
da cooperativa e ainda pagam um pouco a mais, um real em média”.

Ao analisar o segmento arroz, a Cotrisel é extremamente competitiva, devido a sua
estrutura, capacidade de armazenamento e industrializacdo de arroz, consegue agregar valor a
praticamente todo cereal recebido, que apo6s a industrializacdo € comercializado na marca
propria, Arroz Sepé. Nos Ultimos anos a Cotrisel tm se destacado no cenério nacional, sendo
uma das cinco marcas mais vendidas no pais e lider de mercado no estado do Espirito Santo,
onde é o arroz preferido pelo capixaba, com 83% do mercado. E esse sucesso que possibilita a
estabilidade do segmento, tornando a cooperativa uma com grande potencial competitivo
junto aos produtores de arroz.

A soja esta inserida em um cenario complexo, por ser uma das commaodities agricolas,
a oleaginosa sofre grande influencia do mercado externo de paises como Estados Unidos e
China. A variacdo da cotacdo do Dolar e o volume de negdcios nas bolsas de valores,
principalmente a de Chicago, a qual referencia as cotacdes de soja para todo 0 mundo também
séo relevantes na formagéo dos precos.

Em um passado recente a soja representava apenas uma pequena fatia do mercado
agricola nacional, bem como o local, onde a cooperativa atua. Todavia com estrondoso
crescimento do agronegécio impulsionado pelas commodities a Cotrisel passou a dar maior
atencdo a oleaginosa, percebendo nela uma nova possibilidade de crescimento econémico.

Os resultados obtidos nesta proposicdo somados as ponderacbes feitas pelos
entrevistados possibilitaram identificar que a Cotrisel pode aumentar sensivelmente seu
volume de negdcios da commoditie desde que esteja melhor adequada ao mercado, fica

eminente a necessidade de adequacbes ao passo que 0s associados acreditam que a
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cooperativa pode remunerar melhor a soja e ser mais eficiente frente aos concorrentes. Um
dos entrevistados fez a seguinte colocacdo, “a Cotrisel é uma grande empresa, e precisa se
portar como tal, tem que se adequar para ser mais competitiva, precisa ver o que 0s outros
estdo fazendo e que esta dando bons resultados e fazer também, se os concorrentes estao
pagando melhor é preciso descobrir quais fatores possibilitaram esse incremente de precos e
buscar soluges internas para se possa se equiparar ou até mesmo superar os concorrentes” .

Muitos associados percebem a cooperativa como uma referencia para o mercado local,
sendo assim, 0s concorrentes utilizam os valores pagos pela cooperativa como base para suas
negociagdes com o0s produtores e evidenciando ainda mais os ganhos que eles podem obter se
comercializarem a sua producao nestas empresas, “os concorrentes pagam sempre mais que a
cooperativa, a gente negocia com a Cotrisel porque esta mais acostumado, conhece a
bastante tempo, sabe da credibilidade da honestidade que a cooperativa tem, e nem tanto
pelo preco que ela paga, mas é claro que tem que ser meio parecido com 0 que 0S outros
pagam, se ficar muito abaixo complica .

A proposicdo que contempla a afirmacdo que os precos pagos pelos produtos sdao um
diferencial no momento de decisdo de venda obteve 83,33% de concordancia plena ou parcial
e 13,33% de discordancia parcial ou plena. Este resultado reafirma a importancia do preco
qguando o cooperado resolve vender sua producdo na cooperativa, a grande maioria considera
este fator relevante, deixando claro que é preciso ter bons precos para ser competitivo no
mercado.

Os prazos de pagamento, os contratos futuros, as possibilidades de troca de produtos
(arroz e soja) por insumos e a flexibilidade nos prazos de recebimento das comercializagdes
sdo relevantes e influenciam na decisdo do associado negociar sua produgdo com a
cooperativa, “os prazos de pagamento da cooperativa sdo excelentes e a possibilidade de
adiantar o recebimento das comercializa¢cdes ajuda bastante também, as vezes aparece algum
imprevisto ou algum compromisso que precisa ser pago de imediato e a flexibilidade dos
prazos ajuda bastante, mas ndo € um dos pontos principais que me influenciam a negociar
com a Cotrisel”.

Os contratos futuros de soja, de venda antecipada, seguem 0s mesmos parametros do
comentario anterior, sdo considerados importantes e boas oportunidades de negocio, mas nao
sdo um dos pontos principais na deciséo final, “os contratos sdo bons, me possibilitam fazer a
minha lavoura com um valor de venda garantido, mas para ser bom mesmo tem que ter
preco, se ndo acaba tendo pouca importédncia. Quando a gente faz um contrato se

compromete a depositar aquela determinada quantia de produto na cooperativa, mas acaba
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indo sempre mais do que 0 necessario, por isso € importante a cooperativa pagar bem pela
soja, assim ela garante boa parte do recebimento dos gréos. Se eu fizer um contrato no
concorrente a tendéncia é que eu acabe depositando mais la do que aqui. Para fazer contrato
tem que ter prego...” .

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

As afirmativas que contemplam a influencia da disponibilidade dos insumos a pronta
entrega e a possibilidade de “levar” os insumos de forma fragmentada (apenas o necessario
naquele determinado momento) apresentaram percentuais de concordancia plena ou parcial de
96,67% e 90% respectivamente. Os associados percebem a importancia da estrutura que a
cooperativa oferece, e estes fatores exercem influencia na decisdo de comprar 0s insumos na
cooperativa, “o fato da cooperativa ter os produtos a pronta entrega pesa bastante na hora
comprar 0s insumos, nos outros lugares as vezes 0s pre¢os sao um pouco melhores, mas s6
vao ter o produto para entregar depois de alguns dias, e ai muitas vezes ndo adianta, porque
guando eu realmente precisar ndo sei se vai ter o produto I, nesse sentido comprar na
cooperativa é melhor”, outro associado considera que “hoje em dia ndo da para confiar mais,
se a gente leva tudo para casa arrisca ser roubado, os ladrdes estdo ai, nao da para facilitar,
e se esta aqui na cooperativa esta bem guardado, ndo preciso me preocupar, e os adubos
também, eu posso forcejar menos, eu carrego aqui e levo direto para a lavoura, ndo preciso
dar dois tombos, descarregar no galpdo e carregar de volta depois para levar para lavoura,
assim fica mais facil, e me influencia mesmo na hora de compra os produto”.

Quando analisada a entrega dos insumos na propriedade como um fator de influencia
na decisdo 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 os associados. Em situag6es especificas, quando
0 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 situacdo que
favorece ambas as partes, evita o retrabalho (descarregar e carregar novamente) e otimiza a
ocupacdo dos espacos, ja para 0 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
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vez tem a obrigacdo 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 aceitagéo,
tanto pela facilidade quanto pela comodidade de receber os produtos sem precisar fazer
esforco fisico.

Contudo, por ser um servigo pago, 0s associados ndo consideram que este seja um
fator de grande relevancia na decisdo de compra, ou seja, ndo é apenas este servico que 0S
levam a comprar na Cotrisel, “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 nao tivesse
custo para mim, e eu sei que tem concorrente da cooperativa que entrega em casa, posto no
galpdo e ndo cobra frete”. Para um dos entrevistados e grande produtor de arroz, “eu nunca
utilizei este servico, mas ja recebi adubo da cooperativa direto no meu galpdo, é bom, me
economiza tempo e o custo do frete, mas ndo me influencia muito nédo, as propostas dos
concorrentes sdo bem parecidas com as da cooperativa e eles também entregam em casa, 0
que falta mesmo para a cooperativa € entregar os venenos na lavoura, as vezes a gente esta
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”, 0Utro
associado alega que, “eu prefiro vir buscar os produtos aqui, saio daqui e vou direto para a
lavoura, largo do caminh&o direto na plantadeira, mas os venenos a cooperativa tinha que
entregar la, tem que coloca um rapaz a campo, a caminhonete da Cotrisel tem que estar na
estrada, entregando, vendendo, visitando os associados, a cooperativa precisa atender as
necessidades do produtor”.

A cooperativa encontra dificuldades na distribuicdo de seus produtos, principalmente
nos defensivos agricolas. O departamento técnico da cooperativa, até um passado proéximo
ndo 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-o livre para comprar tais produtos onde ele considerasse
mais conveniente.

Com o passar do tempo a cooperativa foi percebendo na venda de insumos um grande
nicho de mercado, ao passo que a concorréncia aumentava gradativamente ano apds ano. Ao
deparar-se com esta oportunidade a cooperativa passou a dar maior atencdo ao segmento,
tanto que o seu crescimento pode ser percebido pelo crescente aumento de representatividade
os resultados da cooperativa. Contudo, os associados sentem falta da presenga mais incisiva
da cooperativa em suas propriedades, sentem falta das visitas espontaneas do departamento

técnico da cooperativa e também das entregas dos defensivos nas lavouras aos moldes do que
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fazem os concorrentes. Neste sentido, 56,67% dos entrevistados concordaram plena ou
parcialmente que a cooperativa esta mais presente em suas propriedades do que o0s
concorrentes e 43,33% discordaram parcial ou plenamente com a afirmativa.

E possivel perceber que, embora a cooperativa ndo atenda plenamente as expectativas
dos associados quanto a sua presenca e as suas formas de distribuicdo, ela apresenta uma
crescente evolucdo 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 0s concorrentes ocupar estas lacunas.

Para 86,67% dos entrevistados que concordaram plena ou parcialmente, a presenca do
departamento técnico da cooperativa nas suas propriedades os influencia a comprar o0s
insumos na Cotrisel. Muitos associados consideram fundamental para as seus
empreendimentos rurais a assisténcia prestada pela cooperativa, a troca de ideias e de
conhecimentos que ocorrem durante os atendimentos, “para mim é fundamental o parecer do
agronomo 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 vao indicar um produto que ndo vai funcionar direito”. Essa relacdo valorosa que se
estabelece entre cooperativa e cooperado € primordial para o atendimento das reais
necessidades do associado, e para a manutencdo de relagbes duradouras entre as partes,
relagOes estas que sdo um dos principais objetivos do marketing.

A cooperativa criou junto aos seus associados a cultura da busca pelo servico, ou seja,
0 associado acostumou-se a ir até a cooperativa buscar informacdo, trocar ideias com 0s
técnicos e encontrar possiveis solugfes 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 ndo 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 atencéo € o
namero de vezes que foi citado a presenca 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 é a presenga dos
concorrentes nas propriedades, “os concorrentes estao sempre passando la 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”.



44

Os associados que compram um volume menor de insumos da cooperativa, ou seja,
menos de 30% dos insumos, consideram que é mais vantajoso e menos oneroso para eles
comprar dos concorrentes, alegaram também que utilizam pouco a assisténcia técnica da
cooperativa e por isso ndo se sentem influenciados. Ao mesmo tempo ponderam que, se
houvessem acgdes esponténeas da cooperativa, indo visita-los em suas propriedades, poderiam
aumentar o volume de compras junto a cooperativa, “eu ndo chamo ninguém para ver a
minha lavoura, mas sempre tem alguém la querendo vender alguma coisa, mas eu ndo
costumo comprar sO por comprar, e nem comprar porque esta mais barato, eu procuro
utilizar produtos de qualidade que eu tenha a certeza de que irad funcionar. E eu sei que a
cooperativa vende produtos de excelente qualidade e de marcas conhecidas, enfim, eu
acredito que se a Cotrisel saisse mais a campo, se me procurasse, a gente poderia aumentar
sim nosso volume de negocios”.

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

Ao analisarmos a praca sobre a perspectiva dos associados quando fornecedores da
cooperativa analisou-se na primeira proposi¢cdo a localizagcdo da cooperativa influencia na
decisdo de depositar a producdo na cooperativa. Assim, 63,33% dos entrevistados
concordaram plena ou parcialmente que sdo influenciados, 3,33% ndo opinaram e 33,33%
discordaram parcial ou totalmente. Para os produtores de arroz a localiza¢do da cooperativa é
adequada e ndo consideraram relevantes a influencia dos concorrentes em suas decisdes. Ja
para 0os produtores de soja a localizacdo da cooperativa possui influencia direta nas suas
decisbes de onde depositar a producdo da oleaginosa, muitas vezes optando por entregar sua
producdo em pontos de recebimento mais préximos as sua 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 localizacdo adequada e atribuem pouca
importancia a esta questdo. Os associados que depositam um volume menor de grdos na
cooperativa consideram que, “é mais longe levar a produ¢do na cooperativa, e ainda as vezes
tem fila, demora para descarregar, e para gente que depende frete para transportar a
producdo é mais complicado ainda, porque o caminhoneiro quer tocar rapido, quer
agilidade, o tempo que ele ficar parado estara perdendo dinheiro, e acaba nos pressionando

a levar onde é mais perto e mais vantajoso para ele também”.
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Embora alguns cooperados demonstrem certa insatisfacdo com a localizagcéo e pontos
de recebimento da cooperativa, 86,67% dos entrevistados concorda que a area de atuagdo e
abrangéncia da cooperativa e seus pontos de recebimento sdo satisfatorios e suficientes. Na
afirmativa que analisa 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, “deposito praticamente toda minha produgdo 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 a suas propriedades, diferente da postura dos
associados que se relacionam menos com a cooperativa e ndo sao tdo assiduos em suas
negociacgoes.

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
influencia existente entre departamento técnico e cooperado se da, de forma mais incisiva nas
negociacdes de insumos agricolas.

As proposicdes sobre promocdo foram analisadas de forma geral, sem distin¢do entre
o0 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 informacao, eles relatam que as informacGes 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 utilizagdo das midias é de suma importancia para que os cooperados possam ter
acesso as informacdes sobre a cooperativa. No caso especifico da Cotrisel em Restinga-Séca,
0 horéario em que a radio local possui mais audiéncia € o dos avisos da Cotrisel, 0os produtores
criaram o costume de parar as onze horas da manhad para ouvir o informativo, onde séo
passadas as cotacBes dos produtos agricolas, a previsdo do tempo e 0s avisos gerais.
Observou-se durante a entrevista que 0s associados esperam por outras informacdes além das

tradicionais, “a cooperativa tinha que aproveitar melhor esse hordario da rddio, tém que
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chamar o associado para dentro da cooperativa, falar das oportunidades de negdcio, avisar
guando tem alguma condicéo diferenciada para a compra dos insumos, fala das vantagens
que a cooperativa oferece”. Alguns associados alegam que sé ficam sabendo algo sobre a
cooperativa se forem até a unidade, “eu so 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 14 fora 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, s 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% ndo opinaram e 20% discordaram
parcial ou totalmente.

Na afirmativa que analisa se 0s associados consideram o site da cooperativa um bom
canal de comunicacdo e promocdo, 50% dos entrevistados concordaram plena ou
parcialmente, 46,67% n&o opinaram e 3,33% discordaram parcialmente. Os associados que
ndo opinaram ou que discordaram parcialmente, sdo individuos que ndo acessam a internet e
por isso ndo utilizam o site ou até mesmo nao tém interesse em utiliza-lo devido a questfes
culturais e falta de conhecimentos especificos.

Com relacdo aos dias de campo, seminarios, e palestras técnicas, como pontos de
relevancia e influencia na decisdo de compra dos insumos ou de comercializacdo da producéo
na cooperativa, mais de 80% dos associados consideraram estes fatores importantes e
reconhecem sua influencia em seus negécios, tanto que, quando o0s concorrentes realizam 0s
mesmos tipos de agdes 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 0s cooperados
possuem dificuldade em perceber os diferenciais da cooperativa, tanto por falta informacao,
por falta de divulgagéo 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 numero de citagdes, bem como valores intrinsecos existentes as
relacOes entre cooperativa e cooperado.

A cooperativa é considerada uma referencia para 0s concorrentes, sendo a balizadora
do mercado local, sendo que 96,67% dos cooperados percebe a cooperativa desta forma.

Devido a esta situacdo a Cotrisel é atacada pelos concorrentes em todos 0s segmentos, seja no
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recebimento de arroz ou soja, seja na venda de insumos. Os concorrentes procuram ocupar as
lacunas deixadas pela cooperativa, e utilizam-se das suas deficiéncias como argumentos para
realizacdo de seus negocios, buscando crescimento baseado no ataque as fraquezas da
cooperativa. E o 6nus da lideranca, da referencia.

Os cooperados percebem que a postura agressiva dos concorrentes é diferente da
adotada pela cooperativa, ao passo que através dos seus comentarios comprovou-se esta

6«

situacdo, “quando eles querem vender os insumos eles falam: “ o preco desse produto la na

Cotrisel ¢é tanto, o meu custa 10% menos...”, e quando a gente vai vender a soja é a mesma
coisa, é o valor da Cotrisel mais um real ou cinquenta centavos, mas a base para tudo sdo as
cotagoes da cooperativa”.

A situacdo atual da cooperativa exige que ela esteja sempre atenta as acfes dos
concorrentes para que consiga se defender dos ataques sofridos e também para viabilizar a
manutencdo do volume de transacBes com os cooperados. A situacdo mais delicada é a do
segmento soja, onde os incentivos do governo para as empresas que recebem soja para
producdo de biocombustiveis torna a concorréncia desleal, impedindo a cooperativa de
concorrer em condicBes iguais com estas empresas.

A cooperativa vem buscando alternativas para aparar estas arestas, mas o perfil do seu
quadro de associados dificulta 0 acesso aos mesmos recursos e incentivos que estas empresas
dispdem. A alternativa encontrada na Ultima safra foi a realizacdo de uma acdo de
intercooperacdo com uma cooperativa coirma, onde foi possivel reduzir as diferencas entre as
cotacBes da oleaginosa. Mas ainda assim, a cooperativa encontra-se em desvantagem. Os
cooperados por sua vez reconheceram 0 esforco da cooperativa e aprovaram a parceria ao
passo que houve grande adesé&o.

O atendimento prestado pela cooperativa é adequado e atende as necessidades dos
associados, sendo que 100% dos entrevistados concordaram que os colaboradores da Cotrisel
prestam um atendimento qualificado, o que permite que as necessidades possam ser atendidas
de forma satisfatoria.

Ao analisar a percepcdo dos associados conforme sua estrutura empresarial, a qual é
composta por industria de arroz, segmento soja, departamento técnico, administragdo, posto
de combustiveis, supermercado e mercado agropecudrio, 83,33% dos entrevistados
concordaram plena ou parcialmente que consideram a cooperativa como um complexo
empresarial composto por todos estes empreendimentos, “para mim a cooperativa é uma

coisa so, eu considero que esta tudo junto, ¢ a Cotrisel como um todo”.
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Um dos principais objetivos do marketing é identificar necessidades ou despertar
desejos dos consumidores e ao mesmo tem apresenta-los formas de atender a estas demandas.
Ao analisar se 0s entrevistados percebem por parte da cooperativa empenho em atender as
necessidades dos cooperados, 40% dos respondentes concordaram plenamente que existe o
empenho da cooperativa neste sentido, 53,33% concordaram parcialmente e 6,67%
discordaram parcialmente com a proposigéao.

Pelo percentual total de concordancia que atinge um total de 93,33% dos cooperados,
é possivel concluir que existe o reconhecimento do empenho da cooperativa em atender as
necessidades dos associados, contudo observou-se nos comentarios que 0s associados
esperam que a cooperativa seja mais agil e efetiva no sentido de atendé-las, “a cooperativa
atende muito bem as minhas necessidades, s6 que as vezes demora em mudar as coisas, para
apresentar as solugoes de alguns problemas, acho que pode melhorar bastante ainda”.

Por fim, ap6s as proposicOes fechadas, foi realizada a seguinte pergunta: na sua
opinido, se a cooperativa estivesse mais presente na sua propriedade, na sua comunidade,
divulgasse com maior énfase todas as vantagens que oferece aos seus cooperados, se
trabalhasse com maior afinco a marca Cotrisel através de sua credibilidade e o histérico que
tem junto aos cooperados, aumentaria seu volume de neg6cios com a cooperativa?

Entre os entrevistados, 73,33% afirmaram que sim, que aumentaria seu volume de
negdcios com a cooperativa, 23,33% optaram por ndo responder e 3,33% afirmaram que ndo
aumentaria. Os associados consideram que a maior influencia destas ac6es sera refletida na
venda dos insumos, pois se a cooperativa estiver mais presente no campo a tendéncia é que as
compras que eram feitas nos concorrentes pela sua auséncia passem ser realizadas em sua
maioria na Cotrisel.

Com relacdo a comercializacdo de grdos, o arroz foi citado poucas vezes devido a
eficiéncia da Cotrisel no segmento. J& na soja 0s cooperados ddo maior importancia ao preco
pago pela oleaginosa, “se 0 preco for bom o pessoal vai depositar 14, as outras coisas, como
as quebras, por exemplo, tem menor importincia”. A cooperativa precisa mostrar para o

associado as vantagens que ele ter4d se depositar sua producdo na cooperativa, "0s
concorrentes batem em cima das quebras, principalmente os descontos de impureza, e a
cooperativa esta acomodada, ndo argumenta, ndo se defende, tem que mostrar para o
produtor que é mais vantajoso para ele trabalhar com a cooperativa”.

Observou-se entre 0s entrevistados que as perspectivas sobre a cooperativa séo
convergentes, podendo ser verificados nas proximas trés respostas, que serdo identificadas

como associado A, B e C:
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Associado A: “Sim, de modo geral aumentaria. Hoje existe a falta de interesse dos
associados por essa falta de comunicagéo e de informagéo. O associado participa pouco na
cooperativa. S6 procura informagdes quando precisa. A cooperativa precisa divulgar mais a
marca Cotrisel, fazer camisetas, casacos e outros brindes para dar ou até mesmo para vender
para os associados, assim a marca Cotrisel vai ser mais vista na cidade, desperta o orgulho
do produtor de ser associado da cooperativa, de carregar a marca dela. Também deveriam
existir outras formas de negociacdo nos insumos. Os produtos deveriam ser entregues na
propriedade sem custos para o associado, empresas menores conseguem fazer isso e ainda
cobrar mais barato pelos insumos do que a cooperativa, isso ndo poderia acontecer ”.

Associado B: “Sim, com certeza aumentaria. Tem que ir mais as lavoura dos
associado, so vao quando a gente e pede e ainda quando vao, tem que sair daqui de dentro
para vender. O carro da cooperativa tem que estar sempre no campo. Tem que levar as
coisas quando a gente precisa. A Cotrisel € uma firma grande, tem marca, tem estrutura, tem
tudo, mas néo aproveita. Tem que mostrar as vantagens, o que tem de bom, a gente nao vé
guase nada. Tem que fazer propaganda no radio, falar mais, a informacéo precisar ser mais
abrangente, mandar mensagem por celular, ligar, essas coisas assim para chamar o pessoal
para a cooperativa, o pessoal esta se afastando. No arroz a Cotrisel € competitiva, mas na
soja esta sempre atras da concorréncia. Eu acho que tem condicdes de estar na frente, basta
querer. Precisa buscar meios, tem que ver o que as outras empresas estdo fazendo e que esta
dando certo, dando bons resultados e fazer igual na cooperativa, ndo tem segredo”.

Associado C: “Sim, aumentaria. A honestidade, a credibilidade, a estrutura e o
atendimento s@o grandes diferenciais da cooperativa, mas tem que mostra isso para o
associado, ele precisa ser informado e ter consciéncia do que ocorre e para compreender
essas coisas. Também tem que sair mais a campo, ir vende 1a na lavoura, onde o produtor
realmente precisa. se a gente quer as coisas tem que vim aqui busca, 0s outros levam la
dentro da lavoura. Mas agora, para receber produto tem que ter preco, se ndo a gente acaba
depositando um pouco fora, talvez se o preco melhorasse os associados depositariam tudo
aqui, o pessoal gosta da Cotrisel, se sente bem aqui, mas séo alguns detalhes que precisam
ser ajustados que afastam um pouco o pessoal”.

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 o empenho

da cooperativa néo é proporcional a relevancia das suas necessidades.



50

Conforme exposto, os resultados da andlise discriminante 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 qudo importante pode ser para a cooperativa a modernizacdo da sua gestéo, adogéo de
praticas empresariais mais agressivas, a implementacdo da diferenciacdo entre os associados
procurando atender as necessidades especificas de cada um.

Embora os interesses dos cooperados sejam convergentes, a cooperativa corre o 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 agropecuario, seria incoerente afirmar que a cooperativa é
ineficiente em seu mix 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 esta constatagdo corrobora com posi¢do ocupada pela cooperativa.

Conforme o parametro de eficiéncia utilizado neste estudo, a tabela a seguir demonstra
qgue o mix de marketing da cooperativa € eficiente, ao passo que apresenta um percentual de

concordancia plena ou parcial superior a média de 70% entre todas varaveis analisadas.

Tabela 5 — Verificagdo da Eficiéncia do Marketing

MEDIA MEDIA
VARIAVEL CONCORDANCIA DISCORDANCIA
(%) (%)
PRODUTO 85,50 12,00
PRECO 70,51 24,87
PRACA 71,94 25,00
PROMOCAO 78,61 14,72

Fonte: Pesquisa

Finalmente, o estudo possibilitou identificar que a cooperativa ainda possui uma grande

fatia de mercado a ser conquistado ou reconquistado, mas para tanto serao necessarias adequacdes
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que Ihe tornem mais competitiva e maior visibilidade no cenario local, em sua area de abrangéncia

e atuacdo, ou seja, nas comunidades em que se propds atuar.



CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar a eficiéncia do marketing praticado pela Cotrisel, conforme o parametro de
verificacdo e analise utilizado neste estudo conclui-se que a cooperativa é eficiente. Desta forma o
objetivo a que o estudo se propés foi alcancado.

Todavia 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 presenga da cooperativa nas propriedades, a
entrega de insumos nas lavouras e os precos dos insumos agricolas. E finalmente a pouca
exploracédo da forca e da credibilidade da marca Cotrisel.

Para sobreviver no mercado, as cooperativas agropecuarias tém enfrentado dificuldades
para se adaptar a crescente competicdo entre as organizac@es. 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 a
eficacia econdmica e social dessas organizagoes.

Assim, as Cotrisel precisa encontrar o equilibrio entre as necessidades dos cooperados € 0
que pode ser feito para que estas necessidades possam ser atendidas satisfatoriamente de modo
que esta relacdo seja vantajosa para ambas as partes, gerando o crescimento econdmico e social
mutuo. Para tanto o marketing apresenta-se como uma ferramenta importante para o planejamento
e obtengcdo 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
poderdo servir como base para futuros estudos, tais como o marketing como ferramenta para
fidelizagdo dos cooperados, bem como a discussdo da definicdo de fidelidade nas relagGes
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 percepcdes e perspectivas,
onde evidencia-se 0 qudo amplo e a0 mesmo tempo restrito é o universo do ser humano, 0 quéo
individualista pode ser um individuo cooperativista. Estes elementos acabam nos levando a
reflexdo sobre importancia do respeito as diferencas e o quanto as trocas de experiéncias podem

ser enriguecedoras, estando 0 homem em constante processo de aprendizagem.
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ANEXOS



Anexo 1 — Proposic6es sobre Produto

depositar a producao.

Proposicio CP | CM | S/IO | DP | DT
poste (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
1 O mix de insumos agricolas oferegldos pela cooperativa 56,67 | 40,00| 0,00| 3.33| 0,00
atende satisfatoriamente as necessidades.
Os defensivos agricolas oferecidos pela cooperativa sdo
2 | de boa qualidade a atendem satisfatoriamente as 83,33| 16,67 | 0,00| 0,00| 0,00
necessidades.
Os fertilizantes agricolas oferecidos pela cooperativa sdo
3 | de boa qualidade a atendem satisfatoriamente as 83,33| 16,67 | 0,00| 0,00| 0,00
necessidades.
4 As sementes oferecidas _pela cooperativa s&o de _boa 46,67| 40,00| 0,00/13.33| 000
qualidade a atendem satisfatoriamente as necessidades.
A cooperativa acompanha as tendéncias do mercado esta
",'_J 5 | em constante busca por novos produtos a fim de 50,00 36,67 | 0,00|13,33| 0,00
5 qualificar seu mix de insumos.
8 6 | A cooperativa é receptiva a novas tecnologias. 60,00 | 26,67 | 3,33|10,00| 0,00
L7 A qualidade dos produtos é um diferencial no momento 6333] 3333| 000! 333 000
,9 de deciso de compra de insumos. ’ ’ ’ ’ '
=) Y . 2
Qg A assisténcia técnica prestadNa pela cooperativa € 66.67| 26.67| 333 000| 333
8 qualificada e auxilia na gestéo da propriedade.
T — e — :
9 Utlllza_r a assisténcia tecn|<_:a da cooper,atlva influencia 46,67| 33.33| 0,00|13.33| 6,67
na decisdo de compra dos insumos agricolas.
10 C_on5|de_ra a assisténcia técnica da cooperativa um 53.33| 20,00| 3.33|2000| 3,33
diferencial frente a outras empresas.
11 A epoca de inicio das v_endas dos produtos é adequada as 60,00| 36.67| 3.33| 000| 0,00
necessidades dos associados.
A presenca agressiva (quanto & vendas) dos concorrentes
12 | tem influencia quando deixa de comprar seus produtos | 30,00 | 23,33 | 6,67 |16,67 | 23,33
na cooperativa.
13 Percebe 0 vglor agregado aos produtos como diferencial 56,67 | 26,67|13.33| 3.33| 0,00
da cooperativa
14 A agljldade no re_ceblmento dE)s gréos |nflue_nC|a na 50.00| 36,67| 3.33| 000]10,00
decisdo de depositar a producao na cooperativa.
As quebras técnicas (impureza/umidade) praticadas pela
15 | cooperativa influenciam na deciséo de depositar a 30,00 | 40,00| 0,00|16,67|13,33
r producdo na Cotrisel.
O - - g ~ ~ 7
2 |16 O processo de recgblmento e clas_5|f|czj1<;a9 dos gréos é 60.00| 30,00| 0,00| 667| 333
E)J adequado, atende as normas legais e técnicas.
% A credibilidade e transparéncia da cooperativa quanto a
o | 17 | seus processos influencia na decisdo sobre onde 83,33| 6,67| 3,33| 3,33| 3,33
8 depositar a producdo.
o |18 A comerc[allzqggo dos produtos é realizada de forma 83.33| 10,00| 333| 3.33| 0,00
IS clara e satisfatoria.
8 A possibilidade de realizar transferéncias de produtos
¥ |19 entre assom_ados, acertar porcentagens de arrendamento, 36,67 | 20,00| 3,33|20,00 20,00
frete, corte influencia na decisdo sobre onde depositar a
producéo.
A credibilidade da cooperativa quanto ao pagamento
20 | pelos gréos comercializados influencia na decisdo de 86,67| 3,33| 3,33| 0,00| 6,67

57



Anexo 2 — Proposicdes sobre Preco

na decisdo de comercializar a produgéo cooperativa.

Proposicio CP | CM | SIO | DP | DT
Posts (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
21 | Os precos da cooperativa sdo competitivos. 10,00 | 56,67 | 0,00|30,00| 3,33
O prego dos produtos é um diferencial no momento de
22 deciséo de compra de insumos. 2333 56,67| 33311667 0,00
w As formas de pagamento praticadas pela cooperativa sao
E 23 | atrativas e influenciam na decisdo de compra dos 33,33| 50,00 0,00|13,33| 3,33
L insumos.
_' ~ . . - .
A concessao de credito da cooperativa influencia na
)
C|> 24 deciséo de compra dos insumos. 36,67 36,67| 6,67)10,0010,00
O |5 As formas de financiamento da cooperativa sdo atrativas 30.00!| 36.67| 3331200011000
. e influenciam na deciséo de compra dos insumos. ’ ’ ’ ’ ’
o 7 .. -~
26 O preco dos produtos é o ponto principal na decisdo de 33.33| 36,67| 0,00(3000| 0,00
compra.
A cooperativa é flexivel nas negociagdes e apresenta
27 vantagens frente aos concorrentes. 20,00 26,67 33313333 16,67
28 Scfn?p:gfi?isvgzgos pela cooperativa sobre os gréos sdo 36,67| 50,00| 3.33|10,00| 0,00
o O preco pago pelos produtos é um diferencial no
é 29 momento de decisdo da venda da producéo. 40,00\ 4333 3,33)10,00| 3,33
Q Os prazos de pagamento praticados pela cooperativa
“ZJ 30 influenciam na deciséo da venda da produc&o. 40,00\ 20,00 6,67 13,33 20,00
74 = : - -
O |31 | Os contratos futuros sdo atrativos e influenciam na 4333| 23.33|13.33|16,67| 3.33
L decisdo de comercializag&o da produgéo.
8 As possibilidades de troca de troca de produtos (soja)
w | 32 | por insumos agricolas influencia na deciséo de venda da | 26,67 | 43,33 |10,00| 10,00 | 10,00
&: producéo na cooperativa.
33 A flexibilidade nos prazos de pagamento tem influencia 36,67 | 26.67| 6.67|23.33| 6,67
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Anexo 3 — Proposicdes sobre Praca

producéo.

Proposicio CP | CM |S/O| DP | DT
Posts (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
34 A dlsp_orjlbllldade de insumos a pronta entrega influencia 76,67 | 20,00| 0,00| 0,00 3.33
na decisdo de compra.
A possibilidade de levar os insumos de forma
35 | fragmentada (apenas 0 necessario no momento) 63,33 | 26,67 | 3,33| 0,00| 6,67
w influencia na decisdo de compra.
|_ . . ~
E 36 A entrega dos insumos na pro_prledade'(E)osto no galpéo, 50,00 | 23.33| 3,33 | 10,00 | 13,33
= com frete agendado) influencia na decisdo de compra.
| - .
L.) 37 A presenca d_o depart_amento técnico dg cooperativa na 50.00| 36,67 | 333| 3.33| 6,67
< propriedade influencia na compra dos insumos.
S - - -
< |38 A cooperativa esta mais presente na sua propriedade do 33.33| 2333 0,00 |13,33|30,00
o gue seus concorrentes.
Deixa de comprar insumos da cooperativa para comprar
39 | dos concorrentes pela auséncia da cooperativa na 20,00 | 10,00 | 0,00 | 20,00 | 50,00
propriedade.
40 o] horarlo de_ atendlmento da cqoperatlva,_cgm relacdo a 16.67| 1333 3,33 |13,33(53.33
retirada dos insumos, influenciam na deciséo de compra.
M A Iocaljzagaq da cooperativa influencia no deposito da 46,67 | 16,67| 3,33 | 13,33 | 20,00
producéo agricola.
O | a2 A area (,je_ atuacdo e abrangéncia da cooperativa é 7000| 16,67 | 6.67| 6.67| 0,00
% satisfatoria
% Deixo de depositar sua producéo agricola na cooperativa
(L |43 | por ter concorrentes instalados mais préximos a sua 6,67 | 10,00 | 6,67 | 16,67 | 60,00
<;: propriedade.
u . . - - ~
< |aa Considero suflplentes 0s pontos de recebimento de graos 56,67 | 30,00 3,33 |10,00| 0,00
o gue a cooperativa oferece.
A presenca do departamento técnico da cooperativa na
45 | propriedade influencia na decisdo de depositar a 13,33 33,33 3,33| 20,00 30,00
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Anexo 4 — Proposicdes sobre Promocao e demais proposicoes

Proposicio CP | CM | SIO | DP | DT
posts (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
Considero eficiente as formas de divulgacdo (promogéo)
46 | em midias utilizadas pela cooperativa. (programa de 33,33 | 36,67 | 10,00|20,00| 0,00
radio, jornal)
47 Cons@ero 0 site da CoterseI um bom canal de 2333| 26.67|46.67| 3.33| 0,00
comunicagdo e promogao.
19( Considero as palestras técnicas relevantes para
O | 48 | informacdo e influenciam na tomada de decisdo para 53,33 33,33| 0,00|13,33| 0,00
g compra de insumos.
8 Considero os dias de campo e seminarios como
a | 49 d|fe.re~n0|as da cooperativa. E estes sdo reIevante~s na 4333 36,67| 333|1333| 333
decisdo comprar insumos ou depositar a producéo da
cooperativa.
50 Deixo Eie reallzar operagdes com a cooperativa em 13.33| 3000 3,33(16,67 36,67
decorréncia das acdes e promogdes dos concorrentes.
51 A Cotrisel transmite com eficiencia todas as vantagens 1000| 63.33| 6.67|13.33| 6,67
que oferece aos cooperados.
52 A Cotrisel apresen_tg, de forma satisfatorias, suas 1000 | 46,67| 6,6726.,67|10,00
vantagens competitivas.
- - -
0 |53 Percebe a cooperatlv_a como balizadora do mercado 86.67| 1000| 000| 000| 3,33
8 local, como referencia para os concorrentes.
& Considera o atendimento da cooperativa (balcéo)
O |54 | satisfatdrio e consegue realizar as negocia¢des desejadas | 93,33 | 6,67 | 0,00| 0,00 0,00
o com eficécia.
o .
® |55 Recebe a_tendlmento adequado_ dos col~abradore_zs da 86.67| 1333| 0,00/ 0,00| 000
< cooperativa e tem suas necessidades sdo atendidas
=
'-{'DJ Percebe a cooperativa como um complexo de
56 | empreendimentos composto por mercado, consumo, 76,67| 6,67| 3,33| 6,67| 6,67
industria, posto, departamento técnico e administracéo.
57 Percebe, por parte da cooperativa, empenho em atender 40,00| 5333| 0,00| 667| 000
as necessidades dos cooperados.
Concordo Plenamente CP
Concordo Parcialmente CM
Sem Opinido SO
Discordo Parcialmete DP
Discordo Totalmente DT
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