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RESUMO

Em meio as mudancgas que as empresas vém passando para se manterem vivas no ambiente
competitivo é imprescindivel se adequar constantemente para atender as necessidades e
expectativas de seu atual e futuro cliente. Tendo isto em vista, a estratégia organizacional
tracada pela empresa deve estar condizente aos seus objetivos, ao mercado e a sua estrutura,
visando cooperar com a organizagdo com a finalidade de que todas as agOes sejam tomadas
para um mesmo propoésito. Neste contexto, o marketing da organizagédo também se moldou e
passou a atuar no inicio do ciclo produtivo com a finalidade de integrar as diversas fases do
negdcio com a principal funcdo de entender quais as necessidades do cliente e transforma-las
em caracteristicas dos produtos e servigos disponibilizados ao mercado. A partir disso, surgiu
a oportunidade de caracterizar o cenario atual da Gestdo de Marketing de uma Cooperativa
Agroindustrial, a partir da modelagem de processos, com a finalidade de comparé-lo com as
novas tendéncias adotadas no ambiente empresarial. Também foram avaliados os
comportamentos e necessidades dos clientes para diagnosticar a satisfacdo dos mesmos e, a

partir de todas as informagdes obtidas, foi possivel diagnosticar o cenario atual desta gestéo.

Trés tendéncias teorias julgadas mais recentes e completas foram selecionadas e comparadas
com o cenario atual. Com este comparativo foi possivel adaptar uma tendéncia condizente
com a situagdo da cooperativa, e assim, uma nova visdo de gestdo de marketing foi

construida.

Palavras-chave: Gestdo de Marketing; Estratégia Organizacional; Modelagem de Processos.
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1 INTRODUCAO

De acordo com as mudangas que vém acontecendo no mundo dos negdcios, muitas empresas
sentiram a necessidade de adaptacéo, reestruturacdo, de suas principais préticas. A &rea de
marketing, por sua vez, também passa por essa remodelagem e/ou revisdo, para que assim

consiga acompanhar lado a lado as evolugdes sofridas pelas organiza¢des (KOTLER, 2005).

Junto com a estratégia tragada pela empresa, condizente ao mercado e aos seus objetivos, sua
estrutura organizacional visa cooperar com a organizagdo para que todas as agdes sejam
tracadas e realizadas para um mesmo proposito. Segundo Maximiano (1995) a estrutura
organizacional ndo apenas dita atribui¢fes aos cargos, mas também mostra como esses devem
estar interligados dentro dos departamentos a fim de cumprir missdes em busca de alguma
recompensa. Dessa maneira, a estrutura organizacional é resultante da divisdo e coordenacédo
do trabalho. Tendo em vista a importancia de uma estrutura organizacional bem planejada e
organizada, os departamentos da empresa, quando alinhados com a estratégia e objetivos
macros da mesma, desenvolvem seus papeis a partir da integragéo de esforcos, experiéncias e

conhecimentos de seus colaboradores que o compdem.

Gragas as grandes transformacdes que o mundo sofre, as novas crengas, novos valores, novos
desejos, novas necessidades e expectativas que variam a cada dia, a organizagéo Se apresenta
como um organismo vivo, em que é composta de diversos subsistemas (suprimentos,
producdo, financas, recursos humanos e marketing), cada qual com fungBes basicas
especificas e atividades tipicas, e que, quando em uma integracdo harménica, funcionam
como clientes ou fornecedores dos demais, contribuem positivamente para o éxito do sistema

organizacional (BASTA et al., 2006)

Os diferentes estagios histérico-econdmicos enfrentados pelas empresas a partir do século
XIX, com o inicio da Segunda Revolucdo Industrial fizeram com que o marketing se
apresentasse em etapa adiantada de um extenso processo histdrico de transformacdo. Segundo
Urdan e Urdan (2010), o marketing passou a ser trabalhado de forma diferente devido as
transformacgdes na forma de como as organizagdes, principalmente as que visam o lucro,
selecionam suas prioridades ao longo do tempo. Assim sendo, o profissional de marketing
passou a atuar ndo mais no final do ciclo produtivo, e sim, no inicio do mesmo integrando as
diversas fases do negdcio, tendo a fungdo de entender o que um cliente quer num produto,

qual o prego que esté disposto a pagar e onde deseja encontra-lo.



O departamento de marketing dentro de uma organizagdo além da funcéo de intermediar as
necessidades e expectativas dos clientes, sendo a voz destes para as outras areas da empresa,
visa guiar e liderar os outros setores abrangendo o desenvolvimento, produgéo, execugao e o
suprimento de produtos ou servigos. Para Kotler (2005), este mesmo departamento, originado
a partir do departamento de vendas, evoluiu com o decorrer do tempo e alcangou seis estagios
que podem ser encontrados nas empresas. Entre esses seis estagios, o mais simples
compreende um departamento de vendas em que quando se faz necessaria qualquer
informagdo de mercado € contratada uma ajuda externa. JA 0 mais avancado dos estagios,
compreende em uma empresa baseada em processos e resultados, onde os lideres de processos
gerenciam equipes de projetos interdisciplinares sem a divisdo de departamentos. Além disso,
0s mais modernos departamentos de marketing podem ser estruturados por fungdes, areas

geograficas, produtos ou mercados clientes.

Tendo em vista a importancia de a estrutura organizacional estar alinhada com a estratégia e
objetivos da organizagéo, o presente trabalho objetivou analisar a gestdo atual do marketing e,
promover uma situacdo ideal a partir de tendéncias de mercado e perspectivas de gestdo de

marketing em uma cooperativa agroindustrial.

Uma ferramenta utilizada como apoio para a revisdo dos processos e fungdes atribuidas dentro
do departamento analisado é o SIPOC, que por meio dos processos realizados por cada
integrante do mesmo obtém-se as informagdes de entradas e saidas, além dos fornecedores e
clientes finais. O mapeamento dos processos foi realizado, para o enriquecimentodas
informacGes obtidas e esclarecimentoda situagdo atual do que acontece na gestdo de

marketing da cooperativa.

Além disso, foi realizada uma analise SWOT, com a finalidade de obter um termdémetro com
informacdes internas e externas relacionadas as expectativas, forcas, fraquezas, entre outras,
da equipe e do ambiente. Com as informacdes obtidas, os clientes e o negocio puderam ser
escutados, possibilitando uma comparacdo do cenario atual com as expectativas e

necessidades, com um cenario ideal para 0 mercado.

1.1 Justificativa

O presente trabalho foi realizado para que a atual gestdo de um setor de marketing fosse
analisada de acordo com o comportamento encontrado no ambiente empresarial. Além disso,

foram consideradas informagdes sobre as necessidades e expectativas dos clientes, para que as



entregas finais do departamento sejam de acordo com o esperado. Com sua conclusdo, esse
trabalho auxiliou e forneceu uma nova visdo de gestdo de marketing, compreendendo
tendéncias e perspectivas comparadas com a realidade atual da gestdo na cooperativa

agroindustrial.

1.2 Definicéo e delimitacéo do problema

A partir das informagdes obtidas pelo SIPOC, os processos levantados por cada subarea do
departamento foram analisados a fim de entender como os fornecedores demandam o0s
Servicos e como sdo as entregas a esses clientes. Além disso, com 0 mapeamento construido
com cada subarea, foram visualizados os processos como um todo, fornecendo maior visao e

entendimento sobre a situagéo e funcéo atual da gestéo.

A proxima atividade ap0s as analises das necessidades dos clientes, do negécio e do ambiente
empresarial com os demais departamentos, superintendentes, diretoria e histdrico da evolucéo
do mercado e da gestdo de marketing, foi cruzar e comparar as informacdes junto a analise de
SWOT aplicada e concluir se o que é realizado e entregue atualmente é realmente a situagéo

ideal.

Concluida a andlise da gestdo,criou-se uma perspectiva ideal, a fim de confrontar se o cenario
atual da area de marketing da cooperativa estd condizente com o cenario encontrado a partir
das mudancgas e flexibilizacbes de mercado e organizacionais. Dessa maneira, foi proposta

uma mudanga de postura na gestdo e visdo do marketing da cooperativa.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Comparar a postura e os processos do departamento de marketing de uma Cooperativa
Agroindustrial com as necessidades e tendéncias atuais do ambiente empresarial e de

mercado, propondo sua readequagé&o.

1.3.2 Objetivos especificos
Como objetivos especificos, tém-se:

e Realizar modelagem de processos do departamento de marketing;



Identificar postura e situagdo atual da gestdo de marketing dentro da cooperativa;

Realizar levantamento das expectativas, forgas, fraquezas e ameagas internas e

externas, sob a visdo do cenario atual da empresa;
Identificar as necessidades e expectativas do ambiente de mercado;

Identificar a coeréncia entre as atividades e entregas e as solicitages e tendéncias

mercadoldgicas;

Elaborar uma nova perspectiva de gestdo, abrangendo novos alvos, tendéncias e

postura em um cenario ideal.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Gestédo de Marketing

Segundo Cobra (1992), o departamento de marketing é resultado de uma evolucéo sofrida
pelo departamento comercial. O primeiro estagio dessa passagem é marcado pela importancia
dada a area de vendas, pois é neste momento em que se enxerga a rea como geradora de
caixa, ficando atras somente da area de producdo. Dessa maneira, a area comercial,

compreendia produc&o, finangas e agora, vendas.

J& 0 segundo estdgio € marcado pelo inicio da idéia de marketing que surge como uma area-
meio, dando assessoria de informacbes & area de vendas. A partir do crescimento das
concorréncias e da introdugdo do conceito de marketing pelas multinacionais, a &rea ganha
forca e fica marcada no terceiro estagio quando compreende as areas de propaganda e
pesquisa de marcado. Lembrando que o marketing ainda era ligado a vendas e este Gltimo

ainda possuia maior status na organizacdo (COBRA, 1992).

Ainda para Cobra (1992), o momento em que se separa funcional e hierarquicamente as areas
de vendas e marketing é marcado pelo crescimento dos investimentos e expansdo da
capacidade produtiva das empresas, em que o marketing ganha forgas a partir das funcdes de
pesquisa de mercado, propaganda, promocdo de vendas, desenvolvimento de produto,
geréncia de produto e servicos ao cliente. Dessa maneira, no quarto estgio, mantém-se a idéia
de trabalho em conjunto das duas areas, mas o marketing passa ser a area-chave de negécios e
vendas torna-se subordinada a este. E nesta fase em que o marketing assume todas as

responsabilidades pelos resultados de vendas, tanto taticas quanto operacionais da empresa.

J& Kotler et al. (2010) traz a evolugdo do marketing a partir de trés fases distintas e
denominadas Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. O marketing 1.0, mais antigo dos trés, ainda é muito
praticado pelos profissionais da &rea, outros, praticam o intermedidrio e ainda ha aqueles que

estdo entrando na terceira e Ultima fase.

Essas etapas sdo decorrentes dos avancos tecnoldgicos provocados pelas enormes mudancas
nos mercados, nos consumidores e no marketing ao longo do tempo, como pode ser visto
nosurgimento das mesmas: o Marketing 1.0 iniciou devido ao desenvolvimento da tecnologia
de produgéo na Revolugdo Industrial, o 2.0 é decorrente da tecnologia da informacéo e do
advento da internet e, o 3.0, surgiu devido a partir da nova onda tecnoldgica, que permite a

conectividade e interatividade entre os grupos e individuos (KOTLER et al., 2010).



Sobre o conceito das trés fases do marketing (1.0, 2.0 e 3.0), é a partir da contextualizacdo da
evolugéo e das mudancas sofridas pelo mercado e pelo marketing que consegue-se distinguir
essas novas etapas por ele citadas. O foco de marketing que em 1950 e 1960 era na gestédo do
produto, passou a ser na gestdo do cliente em 1970 e 1980 e na da marca em 1990 e 2000,
provando que o marketing sofreu essas transformacfes significativas para justamente se
adaptar as mudancas do meio (KOTLER et al., 2010).

Em 1950, Kotler et al. (2010) apresenta que o centro da economia americana no pés-guerra
era a industria manufatureira, e que esse setor continuou prosperando em 1960. Nesta época, 0
foco era totalmente voltado na gestdo do produto, onde o marketing dava apoio a producédo
com a geracdo da demanda, apenas com orientagdes taticas. Foi introduzido o conceito dos
4Ps de McCarthy para auxiliar nesta gestdo do produto, onde fazia-se necessario desenvolver
um Produto (Product), determinar o Preco (Price), realizar a Promocdo (Promotion) e definir

0 Ponto (Place) de distribuic&o.

J& nos anos de 1970 e 1980 tudo mudou por causa da crise do petroleo, onde foi exigido muito
mais além dos 4PS, pois a geracdo de demandas fora dificultada. Neste momento, alguns
produtos foram langados para competir entre si, pois os compradores estavam se tornando
cada dez mais inteligentes, exigindo mudangas no comportamento do marketing. O
comportamento mudou para um nivel mais estratégico, onde percebeu-se a necessidade de
mudar o foco do produto para o cliente, introduzindo conceitos de segmentagdo, mercado-
alvo e posicionamento. (KOTLER et al., 2010).

O autor identifica as mudangas acontecidas em 1989 e 1990, onde o computador pessoal
passou a ser utilizado em massa e a internet surgiu como forte complemento. Dessa maneira, a
computagdo em rede permitiu maior interagdo entre os seres humanos e facilitou a difuséo de
informacbes, o que tornou os consumidores bem mais informados. Os profissionais de
marketing em meio a essa mudanga comecaram a ndo s6 analisar o consumidor, como
também as emocBGes humanas, introduzindo conceitos como marketing emocional,

experimental e valor da marca.

O conceito que resume a fungdo do marketing é a administracdo de marketing, que
compreende o processo de planejamento, execugdo e controle das estratégias e taticas de
marketing para assim, otimizar os resultados tanto para os clientes quanto para 0s
stakeholders. Para Machline et al. (2010), a administracdo de marketing é responsavel e pode
ser desmembrada em duas grandes &reas: a estratégica e a operacional. A primeira

responsabilidade pode ser entendida pelo conjunto de decisdes estratégicas de marketing,



compreendendo a analise e segmentacdo de mercado, decisdo de portfélio de produtos e
servicos (estratégia de produtos e servicos), preco (estratégia de prego), por quais canais
(estratégia de distribuicdo) e quais meios de comunicacdo (estratégia de comunicacdo e

promogéo).

Ainda define que, ja a segunda responsabilidade, que é a face mais visivel do marketing,
engloba as a¢Bes taticas e operacionais de marketing, como a execucdo de vendas, o desenho
e a producdo dos materiais de comunicagdo, a atracdo, o desenvolvimento e o controle dos
canais de vendas (lojistas, atacadistas, distribuidores, vendedores e agentes autbnomos), o
gerenciamento de estoques nos canais de distribuicdo e também a implementacéo operacional
das agdes promocionais (descontos de vendas, distribui¢do de prémios e brindes, realizacdo de
sorteios, distribuicdo de amostras gratis, etc) (MACHLINE et al., 2010).

A etapa inicial da administracdo de marketing é o seu planejamento, onde s&o definidos os
objetivos de mercado e tomadas de decisGes estratégicas, incluindo a analise de mercado,
analise da concorréncia, defini¢do de cenarios, avaliacéo de riscos e oportunidades, selecdo do
mercado-alvo, decisdo das estratégias do composto de marketing, dos investimentos e
orcamentos e dos meios de avaliagdo dos resultados das agBes assim planejadas. E o
planejamento o meio de realizacdo da responsabilidade estratégica do gerente de marketing
(MACHLINE et al., 2010).

Os autores Dalrymple e Parsons (2003) também pontuam orientacbes de empresas
operacionais, que estdo principalmente preocupadas com o corte nos custos e com a producéo,
mas a diferenciam de uma orientacdo voltada para a tecnologia, que se preocupam em fazer
alguma coisa nova e estimuladora. Também séo estes autores que definem o conceito de
marketing como uma filosofia de negdcio que sustenta a chave para alcancarem as metas
organizacionais determinando as necessidades dos mercados-alvo e entregando a mercadoria
desejada de maneira mais eficiente que a concorréncia. Trés dimensdes sdo impostas para se
concretizar o conceito de marketing: orientagdo ao cliente, esforco empresarial integrado, que
representa a integracdo dos departamentos envolvidos com a produgéo e o comportamento
direcionado as metas, indicando que as metas corporativas devem estar perfeitamente

coordenadas com os planos de marketing.

Com o avango das tecnologias e das informagdes, os clientes estdo cada vez mais encontrando
tempo para ligar ou escrever as empresas quando encontram e enfrentam algum tipo de
problema com a compra e, ou produto. Fica sob responsabilidade do marketing entender a

importancia de uma resposta imediata a essas reclamagdes para corrigir esses problemas a



tempo de manter os seus clientes. Por isso, as empresas estdo cada vez mais aumentando suas
relacbes com os clientes, visto que esses investimentos sdo validos, pois é muito mais barato
manter os atuais do que procurar por novos. Fica sob responsabilidade das relages publicas
esse contato com os clientes e, além disso, também sdo responsaveis pela educagdo do
consumidor, pela publicidade, pelos eventos especiais e pelo patrocinio. Este marketing de
evento pode ser usado como meio de atrair o cliente ao ponto de venda e a0 mesmo tempo,
criar com a marca, uma imagem de impacto (DALYMPLE; PARSONS, 2000).

Marketing visto é visto como um processo quando definido como o conjunto de atividades e
recursos logicamente encadeados, executados e comandados por gestores com a finalidade de
alcancar resultados para as empresas. Por isso, pode-se analisar o processo de marketing em
trés grandes blocos: analise do contexto de marketing, compreendendo contexto interno, que
reline aspectos do ambiente e contexto externo, que reline aspectos da empresa, gestdo
estratégica de marketing, baseado na segmentacdo de mercado, selecdo de mercado alvo,
posicionamento e outras estratégias competitivas, e gestdo do composto de marketing, que
abrange as questdes taticas envolvendo produto, praca, preco e promocdo (URDAN e
URDAN, 2010).

J& sobre profissionais da &rea, o gerente de marketing é qualquer pessoa que tem a
responsabilidade de tomar decisdes significativas para a area, tanto de marketing estratégico
quanto de definicdo de precos. Para Dalrymple e Parsons (2003) os engenheiros também tém
grande contribuicdo na gestdo do marketing, pois sdo responsaveis por projetar os produtos

que satisfardo as necessidades, desejos e padrdes de qualidade dos clientes.

Ainda para Dalrymple e Parsons (2003), uma administracdo de marketing pode compreender
gerentes de marcas e produtos, onde o de marcas tem a responsabilidade de gerenciar e
desenvolver o valor patrimonial da marca e os gerentes de categorias coordenam as estratégias
de marketing de marcas e de produtos relacionados. Existem também os gerentes de vendas
de primeira linha que guiam a implementagdo do plano de marketing pela forga de vendas em
campo, 0s gerentes de propaganda e promocdo, que controlam andncios, comerciais e
catalogos, e os gerentes de informacfes de marketing e de desenvolvimento de produto. Por
tanto, o gerente de marketing estd no centro das interacbes com um grande numero de
pessoas, tanto dentro quanto fora da organizagdo (clientes, outros departamentos como

producéo, finangas, fornecedores, agéncias, entre outros).

Também ¢é de responsabilidade do gerente de marketing auxiliar na organizacdo dos sistemas

de distribuicdo para que 0s bens e os servigos sejam disponibilizados na hora e no lugar em



que sejam necessarios. Além disso, o profissional de marketing tem a funcéo de direcionar
comunicagdes persuasivas aos comerciantes e clientes finais, além de estabelecer formas de
pagamento das compras e coletar as informagGes sobre a satisfacdo, lealdade e futuras
necessidades de seus clientes. Com toda essa mudanca de responsabilidades, chega a ser
funcdo do gerente de marketing formar aliangas estratégicas com fornecedores para assegurar
que a qualidade do produto seja mantida e as datas de entrega sejam respeitadas. Existe
também a terceirizacdo de agéncias para a realizacdo de propagandas e preparagdo de
materiais promocionais, tornando o marketing comprador destes servigos (DALRYMPLE;
PARSONS, 2003).

Seguindo a descricdo das fungbes do gerente de marketing, o profissional tem a
responsabilidade de gerir e se manter proximo a outras areas, como o setor de produgéo e
também o de pesquisa e desenvolvimento, oferecendo a este ultimo novas idéias de produto e
comportamento de mercado e concorrentes. Fora isso, € necessario o contato com o setor
financeiro, tendo em vista que algumas atividades de marketing dependem de orgamentos a
serem realizados por este setor (DALRYMPLE; PARSONS, 2003).

O processo de marketing é resultado de varias atividades executadas pela empresa,
fornecedores e intermedidrios, e entrega, assim, valor percebido. Tendo esta nogéo, os autores
Urdan e Urdan (2010) responsabilizam os profissionais de marketing a compreender as
contribuicdes das varias partes da companhia para o mercado e com elas, a criar e incrementar
as duas consequéncias bésicas do processo de marketing: valor percebido e satisfacdo do

cliente.

Complementando as funcdes e responsabilidades j& citadas, para Basta et al. (2006), o
profissional de marketing deve utilizar a pesquisa constante como principal ferramenta de
suas estratégias, conhecer profundamente o segmento de atuacdo de sua empresa, antecipar,
sempre que possivel, 0s passos dos concorrentes existentes, e sempre estar bem informado
quanto a concorréncia potencial e futura, para que assim consiga estar atento as novas
oportunidades e ameagas do mercado, conhecer os desejos e necessidades dos seus
consumidores e também suas novas expectativas, considerar a responsabilidade social, além

de atuar como consultor de negdcios para também atender os objetivos organizacionais.
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2.2 Tendéncias e Orientagdes de Marketing

Para a estruturacdo do departamento de marketing tem-se trés opgdes: estruturacdo por
produto, por area geografica e por funcdo. Por geréncia de produto e marca, é utilizada
quando a empresa possui uma grande linha de produtos ou inimeras marcas. Por area
geogréfica acontece quando uma empresa atua nacionalmente e encontra a necessidade de se
organizar para atender as necessidades especificas de cada regido. J& a organizagdo por
funcdo € a estruturacdo mais comum onde as funcbes de vendas, produtos, pesquisa de
mercado, novos produtos, propaganda e promogcao de vendas e administragdo do marketing
estdo presentes (COBRA, 1992).

Kotler e Armstrong (2003) definem a administracdo de marketing como a realizagdo de
esforcos com a finalidade de se obter as trocas almejadas com os mercados-alvo. Dessa
maneira, os autores distinguem algumas filosofias para auxiliar a conduzir esses esforgos
especificos de marketing, que sdo definidas a partir de cinco orientagbes. A primeira
orientacdo é a de produgdo, em que a empresa objetiva melhorar a producéo e sua eficiéncia,
onde os consumidores preferem os produtos acessiveis e produzidos em larga escala, por
serem mais baratos. Pode ser vantajosa em duas situacdes especificas, quando a demanda por
um produto excede a oferta ou quando € muito alto o custo do produto e é necessario

aumentar a escala produtiva para baixa-lo.

A segunda orientacdo é a de produto, onde os consumidores preferem os produtos que
possuem maior qualidade, desempenho e caracteristicas inovadoras, em que a empresa precisa
sempre se esforcar para um crescente aperfeicoamento em sua produgdo. A terceira é
apresentada como a orientacdo voltada para as vendas, que é aplicdvel quando a empresa lida
com bens ndo essenciais e quando possui excesso de capacidade, tendo o objetivo de vender o
que produzem, e ndo de produzir o que o mercado quer (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A quarta é caracterizada como orientacdo de marketingque tem inicio com um mercado bem
delimitado e definido e que trabalha voltada para as necessidades dos clientes, obtendo lucro a
partir do relacionamento de longo prazo centrados na entrega de valor e na satisfacdo dos
mesmos. A quinta e ultima orientacdo é a de marketing societal, onde as organizacbes devem
determinar as necessidades, 0s desejos e 0s interesses dos mercados-alvo e entdo, entregar
valor superior aos clientes, mantendo ou melhorando o bem-estar dos consumidores e da
sociedade, se importando com os problemas ambientais, escassez de recursos, problemas
econdmicos mundiais, entre outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
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J& na visdo de Kaotler et al. (2010), como ja foi citado, o marketing sofreu mudancas e se
apresenta em trés fases: Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. A primeira fase, que compreende 0 1.0, é
representada pelo marketing centrado no produto, que caracteriza a necessidade de vender 0s
produtos da féabrica a todos que quiserem compra-los, tendo em vista que esses produtos sao

relativamente basicos e produzidos para servir o mercado de massa.

O autor continua distinguindo as fases caracterizando a segunda como a era voltada para o
cliente, pois como esta fase surgiu na era da informacéo, os clientes mais bem informados e
com varias ofertas de produtos semelhantes com facil alcance, tornam-se muito mais
exigentes. Ja a Ultima fase é representada pela era voltada para os valores, onde os
profissionais da area comegam a enxergar 0s consumidores como seres humanos plenos, com
mente coracdo e espirito, que buscam empresas que melhor satisfagam suas vontades de
transformar o mundo globalizado em um mundo melhor.O Quadrol traz as comparagdes entre

as trés tendéncias em uma perspectiva mais geral.

Quadro 1: Comparacéo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Objetivo

Viender Progulios

Satisfazer @ reter os
consumidores

Fazer ¢o mundo um lugar
relhor

Forcas propulsoras

Revolugdo Industria

Tecnalogia da Informagio

Nova onda de tecnologia

Como as empresas
veem o mercado

Compradores de massa, Com
necessidades fisicas

Consumidor Inteligente, dotado
de coraclo e mente

Ser humang :IIE.‘!IJ, Com
coragho, mente ¢ espirito

Conceito de marketing
da empresa

Desenvolvimento de produlos

Diferenciagio

Valores

Diretrizes de marketing
da empresa

Especificagdo do produta

Pasicionamento do Produto e
da empresa

Missda, visdo e valores da
empresa

Proposicio de valor

Funcianal

Funcianal & emocional

Funcional, emocional ¢
espiritua

Interagio com
consumidores

Transacio do tipe urm-para-um

Relacianamento um-gard-um

Colaboracha um-para-muitos

Fonte: Kotler et al., 2010

Na visdo de Basta et al. (2006), a evolucdo das organizagdes e seus clientes ao longo do
tempo colocou o marketing com quatro orientacdes basicas da gestdo empresarial, a

orientacdo para a producdo, para o produto, para vendas e para 0 marketing propriamente. A
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primeira orientacdo representa as organizagdes que desenvolvem produtos em larga escala,

proporcionando precos baixos e ndo levam em conta a qualidade e a variedade de ofertas.

A segunda orientacgdo é atrelada ao produto, em que a partir do acirramento da concorréncia,
as organizagdes comegaram a desenvolver produtos de melhor qualidade, desempenho e
maiores beneficios, onde acreditam que oferecendo produtos superiores, os clientes irdo
demanda-los. O autor ainda define a terceira orientagdo como voltada para as vendas, onde as
organizagdes enxergam que podem motivar os consumidores a comprar mais a partir de um

conjunto de instrumentos promocionais.

Por fim, é a ultima que coloca as anteriores em contraposigdo, pois é a orientacdo para o
marketing que coloca a organizacdo a identificar inicialmente as necessidades e desejos de
seus clientes atuais e futuros, para assim desenvolver seus produtos e servigos. Dessa maneira,
sdo evidenciadas diferencas entre os clientes, além da constante mudanca, promovendo,
assim, modificacdes nas organizagbes ao longo do tempo. As organizagGes assim orientadas
tenderdo a praticar o marketing individualizado, a partir do desenvolvimento de ofertas cada
vez mais personalizadas para fidelizar seus clientes.Ainda neste contexto, surgiu também a
preocupacdo com o desenvolvimento de produtos socialmente responsaveis, que contribuem

para o equilibrio ambiental e desenvolvimento sustentavel (BASTA et al.,2006).

Quando se pensa em um marketing voltado para as relagdes, os autores Urdan e Urdan (2010),
distinguem um marketing transacional de um marketing de relacionamento como pode ser
visto no Quadro 2, em que no primeiro predomina-se a preocupagdo em adquirir novos
clientes e ter rentabilidade nos curtos periodos de ligagdo com eles com a intencéo de realizar
as vendas, e no segundo, as atividades de marketing sdo dirigidas para estabelecer,
desenvolver e manter trocas bem-sucedidas e duradouras com o mercado, tendo foco na

retencdo de clientes a longo prazo.
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Quadro 2: Distin¢des entre marketing transacional e marketing de relacionamento.

Marketing Marketing de

Caracteristicas . .
Transacional Relacionamento

Foco do marketin _— . n .
g Aquisicdo de clientes Retencéo de clientes

Horizonte de tempo  Curto prazo Longo prazo
Proposta Curto prazo Satisfacdo mutua
Aspiracdo Criar troca . .
pira Criar valor percebido
Prop_rledade_de Baixa Alta
servico ao cliente
Contato com 0s Infrequente a
. Frequente
clientes moderado
Comprometlmento Baixo Alto
com os clientes
Tipo de interacéo . Cooperagao, .
Adversaria, confianca, respeito
manipulacéo, mutuo, confidéncia

resolucéo de conflito

Fonte: Adaptado de FERRELL, O. C.; HARTLINE

Nos ultimos tempos, a partir do esforco cooperativo do mercado, houve crescimento
significativo da consciéncia e do interesse pelos ganhos mdatuos. O marketing de
relacionamento é diferenciado do transacional, pois o trabalho quando bem direcionado, além
de concretizar a primeira troca, gera uma repeticdo de trocas com o mesmo cliente. Com a
fidelizacdo dos clientes, a organizacdo terd maior valorizacdo da sua imagem, reducdo de
custos, incremento da rentabilidade, além de menor sensibilidade dos compradores ao preco
(URDAN; URDAN, 2010).

Apesar de todas as vantagens, existem limitacbes & aplicacdo do marketing de
relacionamento. Como exemplo, tem-se o caso de clientes que ndo querem ter vinculo e
dependéncia a um unico fornecedor. Outro caso € de clientes que realizam compras de
simples fornecedores transacionais com pregos reduzidos, pois geralmente, empresas que
realizam o marketing de relacionamento cobram um preco mais elevado (Premium), que

conseqiientemente geram vulnerabilidade a concorrentes que possuem precos menores e
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beneficios parecidos. Beneficios esses que se ndo julgados como relevantes, abrem espaco do

marketing de relacionamento para o transacional (URDAN; URDAN, 2010).

Kotler (2003) apresenta nove principais tendéncias de marketing a partir das transicdes que
devem ocorrer. A primeira compreende a transicdo do produzir e vender para perceber e
responder, onde caracteriza-se o desafio de marketing como o desenvolvimento de uma
melhor compreensdo a respeito das necessidades dos clientes, ao invés de simplesmente
empurrar os produtos para 0 mercado com mais eficacia. A segunda é o foco na atragdo de
clientes para o na retencgéo de clientes, em que as empresas precisam melhor servir e satisfazer
os clientes existentes antes de se aventurarem em conquistar novos. A terceira é a transigdo da
busca de participa¢do no mercado para a busca de participagdo nas compras dos clientes, onde
defende-se a idéia de encontrar mais produtos e servigos a serem vendidos aos clientes ja
existentes, j& fidelizados. A proxima transicdo é a de mono6logo em marketing para didlogo

com os clientes, visando criar fortes relacionamentos através de conversas de méo dupla.

A quinta transicdo € a do marketing de massa para o marketing personalizado, onde as
empresas devem ter condi¢Ges de comercializar produtos para um cliente de cada vez. A sexta
transicdo é a da propriedade de ativos para a propriedade de marcas, em que as empresas
conseguem gerar maior retorno a partir da terceirizagéo da produgdo. A préxima transicéo é a
de operacdes no mercado fisico (marketplace) para operacdes no ciberespaco, em que as
empresas desenvolvem uma atuacdo on-line, usando a Internet para vender, comprar e
comunicar. J& a oitava transicdo é a do marketing monocanal para o marketing multicanal,
caracterizada por empresas que utilizam canais diferengados para servir a todos os clientes. A
ultima transicdo é a do marketing centrado em produtos para o marketing centrado em

clientes, visando a concentragéo nos clientes e suas necessidades (KOTLER, 2003).

2.3 Modelagem de Processos

Cheung e Bal (1998) apud Oliveira, Paiva e Almeida (2007) defendem que a principal
contribuicdo para a Gestdo por Processos € a modelagem de processos, pois consiste uma
técnica em que coloca-se 0 processo de um setor, departamento ou organizagdo, em um

diagrama para visualiza-lo a partir de suas fases de avaliagdo, projeto e desenvolvimento.

Os autores,Anjard (1996) apud Leal, Pinho e Corréa (2005) complementam a idéia dizendo
que mapeamentos de processos sdo feitos para identificar, documentar, analisar e desenvolver

um processo de melhoria, sendo 0s mesmos, representagdes visuais compostas pelos inputs,
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outputs e tarefas ligadas entre si, que proporcionam um novo entendimento de como o
trabalho € realizado, destacando pontos onde podem e devem ocorrer mudangas que gerardo

melhorias de um processo atual.

A modelagem e otimizagéo de processos, segundo Baldam et al. (2007), consistem atividades
que permitem a geracdo de informacBes sobre o processo atual (As Is) e também sobre
propostas de processo futuro (To Be). A modelagem pode ser entendida como a atividade de
“construir” modelos, que séo representacdes abstratas da realidade e, por isso, ndo existe um
tipo perfeito, objetivo, que represente exatamente a realidade. Independente do modelo a ser
seguido, existem itens que estardo presentes em todos os métodos de modelagem, como as
atividades, comportamentos, recursos, agentes, entidades de informacéo, relacdo entre

atividade, informacéo, evento, validagéo e procedimento de modelagem.

Ainda sob olhar do mesmo autor, a modelagem do estado atual, no caso especifico para os
processos de negocio, € representada por modelos utilizados para compreender e discutir os
processos, apoiar a melhoria continua, simular alternativas, treinar os operadores dos novos
processos, além de especificar os sistemas de informacéo que suportardo o negécio. Ainda
sobre 0 mesmo estado, Vvérias técnicas podem ser usadas para a realizacdo da modelagem,
como técnicas de entrevistas, brainstorm, brainwriting, correlacdo indutiva, métodos

simplificados de modelagem com papel, etc.

A partir do uso dessas técnicas, a modelagem dos processos pode ser aplicada a diferentes
perspectivas, segundo o autor, de acordo com a aplicagdo desejada, existem perspectivas
funcionais, caracterizadas pela representacdo com foco nas atividades envolvidas, as
comportamentais com representagdo da seqiiéncia e dos estados de atividades e de objetos
envolvidos, as organizacionais (orientada ao agente) que faz a representacdo de
responsabilidades, dependéncias e autoridade de quem participa do processo, além das
informacionais, caracterizadas pela representagdo da informagdo manipulada, produzida ou

transformada do processo.

Os resultados a serem obtidos com a modelagem de processos As Is compreendem um modelo
do processo atualmente em uso, métricas para o estabelecimento de futuras medidas de
melhorias de processos, priorizacao e sele¢do de andlise para o To Be, documentagdo do atual
desempenho do processo, com informagdes sobre o que trabalha bem e o precisa funcionar
melhor, além da identificagdo de itens significativos e de ganho rapido (BALDAM et al.,
2007).
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Para diferenciar o To Be, que é a modelagem do estado futuro, o autor identifica a necessidade
de criar um ambiente de discussdo para a melhoria, inovagdo ou mesmo para questionar se o
processo se faz necessério e se realmente agrega valor & organizagdo, entre as partes
envolvidas. Os resultados esperados desta modelagem compreendem o redesenho do processo
Ou mesmo a criagcdo de um novo, documentacéo de suporte ao processo, requerimentos de alto
nivel para as novas opg¢des observadas, modelos de simulagéo, confirmagdes de que as novas
opgdes atendem as expectativas dos envolvidos, confirmacdo do alinhamento com a
estratégia, plano de desenvolvimento e treinamento da equipe, além de um relatério com

impactos na organizagéo e em outras esferas.

2.4 Ferramentas e Linguagens da Modelagem de Processos

A modelagem de processos (nesse trabalho, com abordagem para negécios) pode ser realizada
por diversas metodologias e formas, onde cada uma é adaptada & necessidade e ao objetivo
em se realizar determinadas atividades. Nesse e no proximo topico, serdo listadas algumas

linguagens e ferramentas levantadas junto com seus objetivos e particularidades.

Desde que o homem dominou a escrita, comenta-se que graficos de fluxos e mapeamento de
processos parecem existir. A representacdo dos processos de negdcios, ou mesmo de um
simples fluxograma, podem ocorrer a partir de diversas metodologias, mas em especifico para
a modelagem dos processos de negécios, duas se destacam, 0 BPMN (Business Processes
ModelingNotation) e EPC (Event-drivenProcessesChains). A primeira fornece uma notacéo
gréfica de representacdo dos processos de negdcio em um diagrama, j4 a segunda, é

caracterizada por sua alta consisténcia e objetividade (BALDAM et al., 2007).

Para a modelagem de otimizagdo e modelagem de estado futuro, as abordagens mais comuns
sdo a melhoria continua, que compreende a identificagdo de oportunidades de melhoria
através do uso de constatacdes e conclusdes de auditorias, analises de dados, entre outros, a
FAST (Fast Analysis Solution Technique), que consiste em uma reunido de um grupo de um
ou dois dias, onde identificam as causas de problemas ou atividades que ndo agregam valor ao
processo a fim de melhoré-lo, o Benchmarking, que é utilizado para entender como outras
organizagOes desempenha umas mesma ou semelhante operagéo, o redesenho dos processos,
que compreende um refinamento do processo atual, a inovagdo dos processos, caracterizada
por trazer uma visdo totalmente nova do processo, ignorando O processo e estrutura

organizacional existentes, e também a adocdo de melhores préticas e processos
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“comodizados”, que esté relacionado a utilizagdo de um software ou consultoria (BALDAM
et al., 2007).

Tendo em vista que todas as abordagens da otimizacdo incluem uma anélise do processo,
podem ser utilizados brainstormings ndo estruturados, além das ferramentas de diagrama de
causa e efeito, ParetOo, Controle Estatistico de Processo (CEP), PDCA, entre outras
(BALDAM et al., 2007.

Em adicional a idéia de existéncia de uma quantidade de técnicas e ferramentas significativas
para a modelagem de processos, os autores Valle e Oliveira (2009), julgam como mais
importantes as técnicas de Mapa do Fluxo de Valor, BPMN (Business
ProcessModelingNotation), Fluxograma, EPC (Event-DrivenProcess Chain) e SIPOC

(Supplier, Input, Process, Output, Customer).

O MFV (Mapa do Fluxo de Valor) é uma ferramenta de comunicacdo, planejamento e
gerenciamento do processo de mudanca, por isso é utilizada quando se deseja enxergar todo o
fluxo de valor de uma organizagdo, envolvendo todo o processo de transformacgéo, de
informacdo de produto e compreendendo quatro etapas principais para a sua modelagem:
seleciona-se a familia de produtos a ser representada no modelo, se determina o gerente do
fluxo, desenha-se como o fluxo é atualmente e como seria o ideal e por fim, se planeja e
implementa o plano de agéo (LUZ; BUIAR, 2004).

J& sobre 0 método BPMN, 0 mesmo possui um unico modelo de diagrama, BPD (Business
ProcessDiagram) ou DPN (Diagrama de Processo de Negdcio), que se faz suficiente para o
desenho dos mais diversos elementos que compreendem o modelo. As atividades, eventos,
decisOes (gateways) e sequéncias de fluxos (sequenceflows) ou rotas, sdo os elementos mais
utilizados na modelagem de processo de negdcio, e sdo utilizados para construir modelos de
processos bastante expressivos, o que facilita o aprendizado e a utilizacdo (VALLE;
OLIVEIRA, 2009).

O fluxograma, definido por Christy (2011), compreende uma sequéncia ldgica de
procedimentos, inter-relacionados, com a finalidade de descrever como ocorre a execucdo de
uma tarefa, e por fim, acabam tornando o processo decisorio e executivo além de simples,
direto e claro. Este método traz uma diagramacéo clara de uma andlise orientada para uma
deciséo e por isso seus resultados ajudam em certa reducéo de tempo em tomadas de decisdes
e orientacBes mais precisas em uma analise prévia da situacdo, evitando conclusdes e acoes

precipitadas.
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O método EPC, na viséo de Valle e Oliveira (2009), tem o foco essencialmente conceitual na
descricdo dos processos, e como possui uma linguagem com mdltiplos objetivos, atende a
analise, simulacdo e otimizagdo dos processos. Como vantagens podem ser citadas a descri¢do
das estruturas complexas de processo e atividades, mapeando com perfeicdo o fluxo de
controle entre as atividades, além de permitir a integracdo de elementos de diferentes visoes.
J& sua principal desvantagem é gerada por ndo ser padronizado por nenhuma entidade
independente, e apesar de ndo ser obrigatoria, a necessidade de indicar um evento apos cada
atividade pode resultar um efeito negativo em processos complexos, isso porque, muitas
vezes, Vvarios eventos podem ser dispensdveis no ponto de vista de entendimento de um

processo.

Leal et al. (2008) apresenta 0 a modelagem de processos por meio do IDEFO (Integration
Definition for Function Modeling), que compreende elementos graficos e textuais
combinados, que sdo dispostos de forma organizada e sistematica, com o intuito de gerar um
entendimento sobre o sistema, suporte para as andlises, visualizacdo da integracdo entre
atividades, especificacdo para requerimentos, e também uma construgdo da logica para
provaveis e potenciais mudancas. Esse tipo de modelagem fornece o que poucas técnicas

conseguem, um suporte especifico a projetos de simulacéo.

Benedictset al.(2003) apud Mocrosky e Borsato (2011), apresenta 0 mesmo método e
descreve sua utilizacdo no desenvolvimento estrutural e na representacdo grafica dos
processos e sistemas empresariais complexos, tendo em vista que esses processos podem ser

mostrados e decompostos por niveis com apoio de aplicativos para a visualizacéo.

J& o Enterprise KnowledgeDevelopment (EKD) é um método, segundo Péadua et al. 2004,
utilizado no desenvolvimento do modelo organizacional, que visa proporcionar o
gerenciamento de mudancas, do conhecimento organizacional, das regras do negocio, além de
capturar as melhores préticas do negécio. A utilizacdo desse método visa promover uma
descricdo clara de como € o funcionamento atual de uma organizacdo, quais s&o as razdes e 0s
requisitos para a mudanca, quais alternativas para encontrar esses requisitos devem ser
criados, e também, quais sdo 0s argumentos e critérios para a avaliacdo dessas alternativas.
Além disso, o EKD é composto por seis modelos, de objetivos, regras de negécio, de
conceitos, processos de negadcio, atores e recursos e de requisitos e componentes técnicos, que

apdia a captura de melhores praticas de negdcio e o gerenciamento de mudangas.

Para Bukenkoet al. (1998) apud Padua et al. (2004), a aplicacdo desse método envolve as

etapas de diagndstico, onde serdo modelados a situacdo atual e os requisitos de mudangas, de
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entendimento, onde serd interpretado, entendido, racionalizado, deliberado e discutido o
estado corrente e futuro da organizacdo, e de projeto, ocorrendo as discussdes e modelagem
das alternativas e cenarios futuros. O modelo EKD resulta em uma colecdo de percepc¢des do
mundo real, refletindo as estruturas de referéncias e experiéncias dos colaboradores, nédo

mostrando assim, a exata reflexdo do mundo real.

Lakouha (2009) apud Mocrosky e Borsato (2011) apresentam outra metodologia utilizada na
modelagem dos processos, SADT (StructuredAnalysisand Design Technique), que é utilizado
como linguagem de comunicacdo de idéias, sendo utilizado como padrdo em projetos
computacionais de sistemas de manufatura flexiveis e integrados, onde ndo ha necessidade de
aplicativos especificos para apoiar a modelagem ou para a visualizagdo do modelo de
processo de negdcio. Segundo Pandya (1995) apud Mocrosky e Borsato (2011), para a
representacdo da estrutura do modelo desejado, 0 SADT é elaborado a partir de uma série de
ferramentas textuais e graficas, com diagramas de atividades, de dados, lista de nos e

dicionarios de dados.

Neste trabalho foi utilizada a ferramenta SIPOC e a linguagem BPMn, revisados nos topicos
241e242.

24.1 SIPOC

O SIPOC é uma ferramenta utilizada quando h& a necessidade de visualizar o principal
processo envolvido no projeto estudado, abrangendo quem s&o os fornecedores e
consumidores do processo, além das entradas e saida dos mesmos. A sigla da ferramenta é
definida pelos termos em inglés: Suppliers (fornecedores), Inputs (entradas),
Process(processo), Outputs (saidas) e Customers (consumidores) (RASIS et al., 2002-3;
WERKEMA, 2001; PANDE, 2001).

De acordo com o guia BPM CBOK V3.(2013),0, SIPOC € uma técnica usada com maior
frequéncia em situacOes em que hé necessidade de obter um consenso sobre quais variaveis de
um processo devem ser estudadas. Esse modelo é recomendado para melhorias de processos,
a necessidade de nomear entidades em cada coluna pode auxiliar uma modelagem mais
detalhada em outra ferramenta, para obten¢do de um entendimento inicial sobre o escopo do
projeto de modelagem de processo e também para quando ha necessidade de analisar o
volume de entradas nos processos e 0S produtos que sdo entregues, permitindo encontrar

gargalos e valor agregado ao proximo processo.
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Filho (2013) dita os passos para completar o diagrama SIPOC de forma efetiva, sendo assim,
a ferramenta deve ser criada com as informacdes dos envolvidos que participam de cada
processo. Deve-se comegar mapeando 0 processo com 4 a 5 macro-etapas, depois, indicar
quais sdo as saidas, 0s resultados do processo e consequientemente, quem sao os clientes que
receberdo esses resultados. Apos isso, € necessario identificar as entradas, 0s insumos,

necessarios para o processo funcionar corretamente, além dos fornecedores.

Dessa maneira, Filho (2013) conclui que o SIPOC é um formulario que auxilia na
determinacdo dos processos antes de comegar um mapeamento, mensuracdo ou até mesmo

melhorias, fornecendo assim, uma visdo macro dos mesmos, conforme ilustra a Figura 1.

Figura 1: Exemplo de SIPOC

Exemplo de SIPOC - Processo de tratamento de chamadas de entrada em um Call Center

Supplier Input Process Output Customer
* Cliente * Ligacies *Iniciar chamada com *Resolugdo /garantia = Cliente final
. saudacdo padrdo de resolucdo do .
Call Center Fones l::ie ouvido problema do cliente Cliente
: - com microfones *Entender a consulta/ o
el el i solicitagdo / reclamacdo *Boa experiéncia do R
* Procedimentos cliente
operacionais *Verificar a identidade do
padrdo (POPs) cliente
* Politica da *Verificar as informacg&es
qualidade relevantes
* Treinamento *Fornecer a solucdo

durante a chamada
*Acesso ao CRM e

informacbes de *Protocolar a chamada com
clientes codigos apropriados

*Capacitacdo para  *Fornecer o nimero de
resolver problemas referéncia para
solicitagBes / reclamagbes

*Terminar a chamada

Fonte: Filho, 2013

O Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia da Bahia (2014) apresenta a
metodologia do SIPOC como uma ferramenta que procura ter o foco voltado ao cliente, com a
finalidade de clarificar e definir suas necessidades, além de, geralmente, ser utilizado na

selecdo dos projetos de melhoria, auxiliando na defini¢do do processo a ser melhorado.
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242 BPMn

Segundo Vieira (2007) apud Rochetti (2010), o BPMn(Business Process Modeling Notation)
promove a integracdo e a melhoria dos processos de negocio das organizagdes a partir da
unido entre a gestdo de negdcio e a tecnologia da informago, utilizando técnicas, métodos e
ferramentas com a finalidade de modelar, publicar, controlar e analisar 0s processos

operacionais que envolvem pessoas e sistemas diversos.

Piechnicket al. (2012) afirma que o principal objetivo do BPMn é promover uma notacdo de
répida compreenséao de todos os participantes dos processos de negdcio, procurando criar uma

ligacdo entre a modelagem de processos de neg6cio e a implementagao de processos.

A idéia principal do BPMn, segundo Reis (2007, apud ROCHETTI, 2010), ganhou grande
forga no mercado a partir do conceito de gerenciamento da empresa por processos, onde a
mesma consegue fazer com que seus processos sejam modelados por fluxos de informagéo e
ndo por sistema. Isso se faz possivel se a empresa mapeia, desenha e define seus processos e
responsabilidades de maneira clara, gerenciando seus processos através de ferramentas que

fazer uso do BPMn.

Segundo Panigassi (2007) o BPMN compreende o0s objetos de fluxo, de conex&o, as raias de
piscina e os artefatos. Os objetos de fluxo representam os principais elementos gréficos, séo
definidos como o comportamento do proprio negdcio e compreendem o evento, a atividade e
os portais. Os objetos de conex&o orientam os objetos de fluxo, indicam a ordem em que 0s
mesmos acontecem e compreendem as possibilidades de fluxo seqlencial, de mensagem e
associagédo. As raias de piscina agrupam as responsabilidades compartilhadas pelos objetos de
fluxo e possibilitam o agrupamento por piscina e por raia. Por fim, os artefatos promovem

informacdo adicional ao processo e compreendem os objetos de dados, grupo e anotagao.

2.5 Anélise Ambiental

O ambiente de marketing ndo proporciona um fluxo de informag6es bem ordenado, e por isso,
a andlise ambiental é uma das fases mais dificeis para o desenvolvimento de um plano de
marketing. Compreendendo ambientes internos e externos dinamicos, a avaliacdo da
qualidade, adequacdo e oportunidade dos dados e das informag6es, sofrem com as frequentes
criagcBes de interrupcdes no esforco de desenvolvimento desses fluxos. A analise ambiental
fornecera, em sua conclusdo, um quadro completo sobre a situacdo atual e futura da

organizagdo, tanto dos ambientes externos, do consumidor e internos (FERRELL, 2000).
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A anélise do ambiente externo permite a identificacdo das oportunidades e ameagas em que a
empresa esta sujeita. Sendo assim, sdo incluidos todos os fatores econdmicos, competitivos,
politicos, legais/regulamentadores, tecnoldgicos e socioculturais, que exercem pressdes
diretas ou indiretas sobre as atividades de marketing (FERRELL, 2000).

J& na andlise do ambiente do consumidor, deve-se analisar a situagdo atual e futura dos
mercados-alvo da empresa, para entdo, identificar os clientes atuais e potenciais, as
necessidades desses consumidores, as caracteristicas basicas dos produtos proprios e dos
concorrentes que atendem essas necessidades e também as mudancas que podem acontecer
com essas necessidades (FERRELL, 2000).

Por fim, o aspecto final da analise ambiental é a avaliacdo critica do ambiente interno, tanto
atual quanto futuro da organizagéo, relacionando seus objetivos e desempenho, a alocacdo de

recursos, caracteristicas estruturais, as lutas politicas e de poder (FERRELL, 2000).

2.6 Anélise SWOT

Com todas as informagdes ambientais geradas, Ferrel et al. (2000) acredita que se faz
necessaria a aplicacdo de uma analise SWOT, isso porque, é com a aplicagdo deste modelo
corretamente que consegue-se impulsionar o processo de criagdo de um plano de marketing
consistente, identificando as vantagens a serem exploradas na estratégia de marketing em uma

organizagao.

Quando Ferrel et al. (2000) defende a idéia de analisar o ambiente interno baseiam-se
internamente nas forgas e fraquezas em dimens@es-chaves como desempenho e recursos
financeiros, recursos humanos, instalagbes e capacidade de producdo, participagdo de
mercado, comunicacao organizacional, além das percep¢des do consumidor sobre a qualidade,
preco e disponibilidade do produto. Ja quando fala-se da analise do ambiente externo, tém a
finalidade de organizar as informacgdes de mercado, tanto comportamentos de consumidores
quanto de concorrentes, condigdes econdmicas, tendéncias sociais, tecnologia e também a

regulamentacdo organizacional.

Por ser um modelo simples e direto quanto a sua aplicabilidade, a analise SWOT direciona e
serve como catalisador para o desenvolvimento dos planos de marketing, onde auxilia na
estruturagdo e adequagdo do que uma organizagdo pode (forgas) e ndo pode (fraquezas)
realmente fazer, envolvendo as condi¢cbes ambientais que favorecem (oportunidades) ou ndo
(ameagas) seu desempenho (FERRELL, 2000).
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Os principais beneficios de uma anélise SWOT séo a simplicidade, onde para a aplicagéo do
modelo ndo é preciso conhecimento e habilidades técnicas e sim, apenas conhecimento
abrangente da empresa e do setor, custos mais baixos, pois treinamentos caros e, em alguns
casos, até departamentos inteiros podem ser eliminados ou reduzidos por causa da
simplicidade ja citada, flexibilidade, a partir da analise pode-se incorporar o contetudo de
qualquer sistema de informagdes na sua estrutura de planejamento, integracdo, pois este
modelo permite a integracdo e sintese de varias fontes de informacdo, e por fim, a
colaboracdo, tendo em vista um estimulo de colaboracdo e troca de informagdes entre os
gerentes de diferentes &reas, ajudando a eliminar e relevar desentendimentos, preenchendo
vazios (FERRELL et al., 2000).

Por fim, sdo listados assuntos potenciais a serem considerados em uma anélise SWOT voltada
para um plano estratégico de marketing. Comecando pelas forgas potenciais internas, o
mesmo lista recursos financeiros abundantes, conhecimento como lider de mercado,
tecnologia prépria, custos mais baixos, compromisso com os funcionarios, melhores
habilidades de marketing, entre outros. Para as fraquezas internas potenciais, séo citadas falta
de direcdo estratégica, poucos gastos com pesquisa e desenvolvimento, linha de produtos
muito estreita, custos mais altos, imagem de mercado fraca, funcionarios mal treinados, etc. Ja
para as oportunidades potenciais externas, cita um crescimento de mercado rapido, abertura
aos mercados estrangeiros, alta mudanga da marca, mudancgas nas necessidades e gostos dos
clientes, entre outros. E por fim, para as ameacas externas potenciais, € listada a entrada de
concorrentes estrangeiros, ciclo de vida do produto em declinio, introducdo de novos

substitutos, aumento da regulamentagéo, entre outros (FERRELL et al., 2000).

Complementando a esta idéia, Hooley et al. (2005) defende que o propdsito da andlise de
SWOT no contexto do ambiente de mercado é duplo, pois primeiro ela busca identificar os
fatores mais significativos, internos e externos, que afetam a organizagéo e seus mercados,
proporcionando um breve resumo executivo das questdes-chave. Segundo, ao analisar o
cruzamento dos pontos fortes e fracos com as oportunidades e ameacas, pode ajudar na
formulacdo da estratégia. Dessa maneira, a organizacdo consegue visualizar onde seus pontos
fortes podem ser mais bem aproveitados, tanto ofensiva quanto defensivamente, assim como

seus pontos fracos a torna vulneravel as mudancas no mercado ou as a¢des dos concorrentes.

Segundo o guia BPM CBOK V3.0 (2013), a analise SWOT pode ser utilizada para comparar a
organizagdo com seus concorrentes diretos. A partir da sigla SWOT, tem-se Strengths(pontos

fortes), Weaknesses (pontos fracos), Opportunities(oportunidades) e Threats (ameagas), em
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que sdo utilizadas para identificar topicos-chave em analise competitiva. Dessa maneira,
avalia-se a visdo interna dada pelos pontos fortes e fracos e a visdo externa, dada pelas
oportunidades e ameacas. A finalidade de utilizar essa andlise, portanto, é gerar informacdes
que permitem posicionamento, tomada de deciséo estratégica frente as possibilidades captadas

do ambiente externo a organizacéo.

Em um planejamento através da analise de SWOT, deve ser mantido os pontos fortes, reduzir
0s pontos fracos aproveitando das oportunidades e protegendo-se das ameagas. Assim sendo,
a organizacao poderé identificar os pontos fortes que ainda ndo foram colocados em prética e
0s pontos fracos que podem ser corrigidos. A Figura 2 apresenta um modelo utilizado na
analise SWOT.

Figura 2: Aspectos de avaliacéo pela Andlise SWOT

W
g S trengts Vantagens internas da empresa em
D relagdo as empresas concorrentes.

i Forgas
=

—

S akn

‘E W C CSS Desvantangens internas da empresa
o em relacdo as empresas concorrentes

e Fraqueza
m - -

@] pp Ortunltles Aspectos positivos do ambiente que
E O envolve a empresa com potencial de

v, Oportunidades trazer-lhe vantagem competitiva.

&a
W Aspectos negativos do ambiente que
42 h-re ats envolve a empresa com potencial
o I para comprometer a vantagem

- Ameagas competitiva que ela possui

Fonte: Ribeiro Neto, 2011
Por tanto, ainda pelo mesmo autor, a viséo interna tem finalidade de evidenciar as deficiéncias
e qualidades da organizacdo que esta sendo analisada, tendo, implicacdo imediata e especifica

na administracdo da mesma. J& a visdo externa, objetiva estudar a relagdo existente entre a
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empresa e 0 ambiente em relacdo ao aproveitamento das oportunidades e amortecimento das

ameacas.
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3 METODOLOGIA

Segundo Kauark, Manh&es e Medeiros (2010), o presente trabalho se caracteriza como uma
pesquisa basica, pois tem como objetivo gerar conhecimentos novos Uteis para o avanco da
ciéncia sem aplicacdo prética prevista. Ja em relagdo a abordagem, a pesquisa se classifica
como qualitativa, pois utiliza o ambiente natural como fonte direta para a coleta de dados,
sendo o pesquisador, o instrumento-chave na pesquisa. Além disso, é nesta abordagem que o

processo e seu significado sdo colocados como foco principal de abordagem.

Com relacdo aos objetivos, segundo Cruz e Ribeiro (2004) a pesquisa € considerada como
descritiva, pois ird descrever os processos de cada subarea do departamento e suas relacoes
com as variaveis. Sera envolvido o uso padronizado de técnicas de coleta e levantamento de

dados a partir de questionarios e observacdo sistematica.

As atividades realizadas para o desenvolvimento e para alcangar os objetivos deste trabalho

Sao:

a) Revisdo bibliogréafica dos conceitos relacionados ao tema escolhido: a partir de livros,
artigos e textos sobre o tema abordado, foram apresentados os conceitos principais e de

grande importancia para o desenvolvimento e entendimento do trabalho.

b) Levantamento da definicéo e divisdo das subareas do departamento: foram levantadas
em uma reunido, junto com a geréncia e com os trés coordenadores do departamento, quais
sdo as 12 subareas pertencentes ao marketing da cooperativa, bem como ocorrem as
separagdes entre os coordenadores e seus colaboradores e suas respectivas responsabilidades.

Esta etapa possibilitou o agendamento de cada reunido da seguinte fase.

c) Levantamento, com auxilio do SIPOC, dos processos chave de cada subarea: foram
nas reunides individuais com os colaboradores de cada subarea, que 0s principais processos
foram desenhados em cada SIPOC respectivo, bem como suas entradas, saidas e seus

fornecedores e clientes.

d) Modelagem dos processos: com a finalidade de esclarecer e definir a situagdo atual da
gestdo do departamento, os processos puderam ser desenhados baseados nos SIPOCs de cada

subarea e validados com cada colaborador que participou da fase anterior.

e) Desenvolvimento da Andlise SWOT: para a identificacdo das forcas, fraquezas,

oportunidades e ameagas, foram realizadas reunides individuais com os coordenadores. A
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partir desta etapa obtiveram-se as diferentes visdes de cada um deles sobre a situagéo interna e

externa enfrentada pelo departamento.

f) Identificacdo das necessidades e expectativas dos clientes internos: devido a
necessidade de um maior reconhecimento interno do departamento, foram realizadas reunides
individuais com gerentes das principais &reas clientes do marketing da cooperativa para o
esclarecimento sobre o que cada um deles precisa e espera das entregas e qual o nivel de

satisfacdo dos mesmos com o que é entregue hoje.

g) Comparacdo da situacdo atual com as perspectivas e tendéncias do marketing: com
todas as conclusdes das etapas anteriores compiladas foi possivel, a partir da delimitacdo das
mais recentes perspectivas e tendéncias de marketing apresentadas na teoria, a comparacao de

como e o que é feito pelo departamento de marketing da cooperativa.

h) Apresentacdo de uma gestdo de marketing ideal: a partir das principais caracteristicas de
cada uma das tendéncias encontradas na teoria e apresentadas pela ultima etapa, foi possivel
elaborar um rearranjo e criar uma nova tendéncia que se encaixe com a realidade da
cooperativa. Dessa maneira, foi possivel elencar pontos a serem mudados e/ou transformados

em cada uma das subareas.
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4 ESTUDO DE CASO

Este capitulo objetiva apresentar a empresa utilizada para o desenvolvimento do trabalho, em
que sera focado apenas um setor que a compde. Além disso, serdo descritas todas as

atividades que foram necessérias para a realizagéo e concluséo do estudo.

4.1 Descrigdo da Empresa

A cooperativa deste presente estudo foi fundada na cidade de Maringa, no estado do Parana,
no dia 27 de margo de 1963. Sua fundagédo comegou a partir das atividades de um grupo de 46
produtores de café objetivando a organizacdo da produgdo, além do recebimento e

beneficiamento do produto em quest&o.

Foi no ano de 1967 em que se iniciou a diversificacdo das atividades agregando ao seu
portfélio o beneficiamento do algoddo para uma posterior producdo de fios. Em 1972 tem-se
outro marco importante para a empresa, a construcdo do primeiro armazém graneleiro com

fundo em “V” do Parang, para o recebimento de gréos, como soja e milho.

A partir de 1975, a cooperativa passou a expandir seus negocios em outras cidades com as
inauguracbes das Unidades Operacionais, que também atuam no recebimento e
beneficiamento de grdos. J& no ano de 1979, ocorreu a inauguracdo da primeira unidade de

producdo de 6leo e farelo de soja do Parana.

Dez anos depois, em 1989, a cooperativa jA contava com varias unidades industriais,
envolvendo a producéo de 6leo e farelo de soja, 6leo de carogo de algod&o, refino e envase de

6leos vegetais, fiacdo de algodéao e de seda, além de café torrado e moido.

O ano de 1993 ficou marcado pelo seu ingresso no setor alcooleiro e em 2003, inaugurou um
novo conjunto de industria, compreendendo as producdes de néctares de frutas, bebidas a base
de soja, maionese, catchup e mostarda. Em 2006, deixa o setor alcooleiro e o de seda para
manter o foco nos grdos. J& em 2010, expande sua atuacdo a partir do arrendamento de

unidades de negdcio de outra cooperativa.

Devido & crescente producdo agricola de seus cooperados, seu faturamento foi historico no

ano de 2012, contando com 11,8 mil associados, o dobro em relagéo ao ano de 2010.

Atualmente, se enquadra como uma das maiores organizagdes cooperativas do pais e seu

planejamento estratégico prevé que seu tamanho seja dobrado até o ano de 2020. A
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cooperativa esta hoje presente em varios municipios através de aproximadamente 60 unidades
operacionais que abrangem os estados do Parand, Sdo Paulo e Mato Grosso do Sul. Além

disso, conta com 13 mil associados atuantes na producéo de soja, milho, trigo, café e laranja.

No Quadro 3 séo apresentadas a misséo, viséo e valores da cooperativa, que buscam nortear o

negacio.
Quadro 3: Missao, Visdo e Valores
Missao
Atender o cooperado, assegurando a perpetuacdo da cooperativa com sustentabilidade.
Visdo
Crescer com rentabilidade.
Valores
Rentabilidade, qualidade, confiabilidade, ética, transparéncia, equidade, responsabilidade socioambiental e
pessoas.

Fonte: Cooperativa, 2016

Na Figura 3, tem-se o Organograma Geral da Cooperativa, em que Se apresentam a alta
administracdo, compreendida pela a assembléia geral, conselho administrativo e presidéncia
executivas e quatro superintendéncias subdivididas em duas macro &reas, Neg6cios e Gestdo e

Operacdes, cada qual com seus respectivos departamentos.

Os negdcios da cooperativa contam com o recebimento e beneficiamento de milho, soja, trigo,
café e laranja, além de vérias unidades industriais, como a producéo de dleo e farelo de soja,
refino e envase de 6leos vegetais, madeira tratada, torrefacdo e moagem de café, producéo de
suplementos minerais para pecuéria, fiacdo de algod&o, envase de &lcool, farinha, gordura

vegetal, maionese, molhos e bebidas.

Com relagdo aos produtos do varejo, a cooperativa mantém no mercado diferentes marcas que
fornecem ao consumidor néctares de fruta, bebidas a base de soja, maionese, catchup,

mostarda, café, capuccino, &lcool para limpeza, farinha e gordura vegetal.

J& com relacdo ao relacionamento e atendimento com os produtores e cooperados, a empresa
conta com as unidades operacionais j& citadas, que representam 0S entrepostos para o
recebimento, beneficiamento e armazenamento da lavoura, além de promover a assisténcia

técnica e venda de insumos agricolas, pecuarios e pecas.
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Figura 3: Organograma Geral
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Fonte: Cooperativa, 2016

4.2 Descrigédo do Setor de Estudo

Antes da unificacdo deste departamento na empresa, cada area era responsavel pela realizagéo
das atividades de marketing que lhes eram necessarias. Sendo assim a maioria dos

departamentos possuiam um responsével de marketing.

Nos altimos 10 anos, as atividades de marketing de toda a cooperativa foram centralizadas em
apenas um departamento, o departamento de Marketing, que hoje esta sob a dire¢cdo da

Superintendéncia de Negdcios — Varejo, Café e Fios.

O marketing da cooperativa ndo so atende a macro area de Negdcios, com foco no Varejo,
como também realiza atividades envolvendo a prestacdo de servicos, divulgacdo e promogéo
das marcas e atendimento ao publico, tanto para as &reas internas da empresa, quanto para 0s

externos, sendo estes clientes, cooperados e sociedade.

Como pode ser visto na Figura 4 o departamento de marketing é divido em trés coordenacdes,

em que a Coordenacdo de Marca, Social e Comunicagdo conta com um quadro de 6
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colaboradores, a de Eventos, Promog&o e Trade Marketing conta com 5 colaboradores e a de

Pesquisa e Desenvolvimento, com 2 colaboradores.

Figura 4: Organograma do Departamento de Marketing
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Fonte: Cooperativa, 2016

Como se pode observar na Figura 4, o Marketing é subdividido em trés frentes de trabalho,

cada uma sob responsabilidade de um coordenador, e todos respondem a Geréncia:

a) Marca, Social e Comunicacdo: coordenacdo responsavel por toda a parte de criacdo das
artes para divulgagOes de projetos, campanhas e incentivos voltados para os colaboradores e
para a divulgacdo das marcas e acgbes da cooperativa para o publico externo, além do
desenvolvimento do design das embalagens dos produtos varejo. Também é responséavel pela
divulgacdo nos meios de comunicagdo internos e externos, contado com a sociedade e pelo

relacionamento com as midias.
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Outras atividades que ficam sob o controle da mesma coordenagéo sdo as relacionadas ao
produto e inteligéncia de mercado, onde séo realizadas pesquisas, investigacdes e analises
com produtos e tendéncias do mercado e concorrentes. As informagdes levantadas sdo

repassadas para a coordenagdo de Pesquisa e Desenvolvimento.

A comunicacdo organizacional também ¢é realizada por essa coordenacdo, que detém o
controle de todos os canais de comunicagao interno com os colaboradores, além de divulgar o

dia a dia, a situacéo e as informacgdes relevantes da cooperativa aos cooperados.

O controle do Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC/COC), bem como as respostas as
davidas relacionadas aos produtos do varejo também fazem parte das atividades dessa
coordenacdo. Além disso, € de sua responsabilidade a realizacdo dos projetos e atividades
sociais, bem como o controle do Instituto Constancio Pereira Dias (ICPD) de

Responsabilidade Social.

b) Eventos, Promog¢édo e Trade Marketing: coordenagdo responsavel pela organizagdo dos
eventos internos e externos da cooperativa, que compreendem a organizagdo de
confraternizagbes, dias festivos, palestras e cursos voltados aos colaboradores e/ou
cooperados, agendamento de auditorios e equipamentos multimidias, além das participacoes

em feiras agropecuérias e delegacdo de patrocinio aos parceiros.

Outra atividade presente nesta coordenacédo € a promocao, que é caracterizada pela realizacdo
de campanhas para incentivos de venda das areas comerciais da cooperativa. Fica por conta
desta coordenagdo o desenvolvimento dos critérios, procedimentos, metas e até mesmo

brindes de todas as campanhas.

Por ultimo, também faz parte desta mesma coordenag&o as atividades de trade marketing, que
abrangem a promogao e o desenvolvimento do mix de produtos do Varejo nos canais e pontos
de venda. Sendo, portanto, o responsdvel por controlar e monitorar 0s supervisores e

promotores de campo.

c) Pesquisa e Desenvolvimento: por dltimo, é a coordenacdo responsavel pela pesquisa,
desenvolvimento e analise da viabilidade tanto para o lancamento de novos produtos e novas
categorias, quanto para aprovacdo de fornecedores. Também fica a cargo dessa coordenacdo
realizar e manter atualizado os registros dos produtos, bem como monitorar as alteragdes nas
legislacdes de cada 6rgdo fiscalizador. Outra funcdo é a correcdo das embalagens de todos 0s

produtos que formam o mix do Varejo.
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Esta coordenacdo também deve realizar todas as andlises e monitoramentos necessarios para
controle do ciclo de vida e qualidade dos produtos ja existentes, além das pesquisas para
eventuais melhorias a serem agregadas e compara¢des com as tendéncias do mercado e dos

concorrentes.

4.3 Resultados

O presente topico apresenta o detalhamento da situacdo atual do departamento em que foi
desenvolvido o estudo, contando com as visdes dos principais clientes internos e dos proprios
colaboradores, bem como a proposta de comparagéo da situagéo atual com as tendéncias do

mercado e os resultados obtidos.

4.4 Diagnostico

Por se tratar de um departamento novo para a cooperativa, 0 Marketing ndo é reconhecido e
valorizado pelas demais areas da empresa. Assim sendo, apesar da centralizagdo de todas as
atividades nele, alguns departamentos realizam certas fungdes a ele pertencentes de maneira
paralela ou até mesmo terceirizada, justamente por ndo ter conhecimento de todos 0s servigos

por ele ofertados.

As consequéncias deste paralelismo e das terceirizagOes afetam negativamente a tentativa de
amadurecimento tanto do departamento em si, quanto da construgdo da imagem da
cooperativa, devido a divulgacdo da instituicao aos clientes, cooperados e sociedade, de forma

inadequada, sem a utilizagdo dos padrdes estabelecidos e nos meios errados.

A partir dessa breve introducédo, o presente trabalho, com o objetivo de esclarecer os atuais
processos, analisar as principais tendéncias e propor uma nova situagdo, foi dividido em
algumas etapas. A primeira compreendeu o levantamento das atividades realizadas por cada

colaborador para que assim 0s SIPOCs dos processos pudessem ser desenhados.

A etapa seguinte utilizando o que fora realizado com os colaboradores compreendeu a
realizacdo dos mapeamentos de cada subarea. Também foi desenvolvida com cada
coordenador do departamento a Analise SWOT e posteriormente, uma pesquisa de mercado

com os clientes internos para um melhor esclarecimento de suas necessidades e expectativas.
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As duas Gltimas etapas que serdo discutidas no topico 4.5.1, compreendem a comparagdo da
situacdo atual com as tendéncias de mercado e a apresentacdo de uma gestdo ideal para o

departamento.

441 Levantamento de Atividades

A partir das reunides iniciais individuais com todos os colaboradores do Departamento de
Marketing com a finalidade do levantamento de todas as atividades, foi construido o Quadro

das Atividades Compiladas, conforme anexado no Apéndice A.

Mesmo apresentando a real finalidade das reunides, os colaboradores utilizaram o tempo
disponivel ndo para relatar suas atividades diarias, mas sim apontar as fungdes que deveriam

ser feitas e ndo sdo, ou ndo deveriam ser feitas e sao.

Por tanto, foi tomada a decisdo de realizagdo de um SIPOC, ou seja, identificacdo dos
processos chave de cada subarea, bem como suas entradas e saidas envolvendo todos 0s

fornecedores e clientes especificos.
4.4.2 Desenho dos SIPOCs dos Processos

Com auxilio do compilado de todas as atividades que acontecem ou que ndo acontecem, mas
que deveriam acontecer foi possivel envolver todos os colaboradores de cada subérea para o
desenho do SIPOC de cada uma delas. E necessério ressaltar que cada desenho foi elaborado

em conjunto com todos os colaboradores envolvidos nas respectivas atividades.

O intuito da obtencdo de cada SIPOC foi o de estruturacdo e definicdo dos processos
identificados nas subdreas antes de mapea-los, pois esta ferramenta de modelagem de
processos possibilita uma visdo geral das atividades, além de envolver e apresentar os

principais fornecedores de entradas e clientes de saidas.

A Figura 5 ilustra o SIPOC da primeira subarea da Coordenagdo de Marcas, Social e
Comunicagdo, que foi realizado pela propria coordenadora, por ndo haver colaborador

responsavel.



Figura 5: Processos Subarea — Criacdo
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Fonte: Cooperativa, 2016

Como pode ser observado, a subéarea de Criacdo recebe solicitagcbes de todas as areas da
cooperativa, que compreendem os departamentos, superintendéncia e diretoria, além de
possuir demandas internas de rotina. As demandas variam desde a criacdo e desenvolvimento

de artes bésicos, até projetos elaborados, envolvendo a estratégia da organizagao.

Fica sob a responsabilidade dessa subarea o controle da padronizagéo das criaces para que
todas as artes a serem divulgadas interna e externamente, transmitam de maneira uniforme e
igual a mensagem e a imagem ideal da cooperativa. Além disso, pode-se observar pelo SIPOC

da subérea que o que é demandado é entregue e aos mesmos clientes que solicitaram.

Por tanto, neste caso, os fornecedores sdo o0s clientes que recebem diretamente o que fora
solicitado, mas que, indiretamente, essas entregas chegardo e envolverdo, de certo modo,

muito mais pessoas.

A Figura 6 ilustra o SIPOC da subérea Midias, dentro da mesma coordenacéo e que conta
com 1 colaborador responsivel pela divulgacdo da cooperativa e pelo contato com a

sociedade em geral.
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Figura 6: Processos Subarea — Midias
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Fonte: Cooperativa, 2016

A partir do SIPOC acima, conclui-se que a subarea de Midias também recebe solicitagBes de
todas as é&reas da cooperativa, principalmente das executivas, compreendendo 0s
departamentos, superintendéncia e diretoria. Além dessas éareas, também recebe as
solicitacBes do proprio departamento de Marketing para a realizacdo das divulgacbes de
conteldos e das midias externas para a realizacdo de parcerias com a finalidade de

consolidagéo dos relacionamentos.

E importante salientar que, como pode ser visto nos inputs apresentados pela Figura 6, sdo
recebidas pela subérea solicitagcbes de criacdo para a divulgacdo, mas que se diferem dos
inputs da subdrea anterior justamente pela necessidade da cria¢do das campanhas

publicitérias, e ndo mais de artes para a divulgagéo.

J& com relagdo as entregas e clientes, os outputs podem tomar dois caminhos, ou sdo
diretamente divulgados a partir das midias sociais pelo colaborador de Midias, ou s&o
entregues aos demandantes que realizardo a propria divulgagéo, a partir de terceiros, ou pelos

meios que possuem.
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A Figura 7 ilustra o SIPOC da subérea Produto, dentro da mesma coordenagdo e que também

foi realizado pela prépria coordenadora, por ndo haver colaborador responsavel.

Figura 7: Processos subarea — Produto
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Fonte: Cooperativa, 2016

Como apontado pela propria coordenadora, esta subarea ndo possui atividades rotineiras e so
realmente realiza seus processos quando ocorre a solicitacdo da superintendéncia, geréncia de
marketing ou pela equipe do departamento comercial. I1sso aconteceu pela falta de importancia
dada pelos superiores, onde foi retirado o colaborador responsavel e deixado sob a

responsabilidade da coordenagéo.

Como dito durante a reunido, esta seria uma subarea de extrema importancia para,
principalmente, o varejo da cooperativa, pois em sua esséncia, sua responsabilidade e suas
atividades giram em torno da analise do mercado, do comportamento dos concorrentes e até

mesmo do portfélio de produtos ofertados pela cooperativa.

Dessa maneira, 0s inputs envolvem as solicitagdes de estudos para encontrar novas
tendéncias, pesquisas para embasar projetos de melhorias dos produtos e até mesmo para o
lancamento de novos. Dentro desse processo, existe 0 contato com a empresa terceira da
organizacdo para a realizacdo de um Demonstrativo de Resultado (DRE), que é entregue junto
as conclusdes dos estudos e pesquisas aos clientes que demandaram e que tomaréo as devidas

atitudes com relagéo aos produtos.

A Figura 8 ilustra o SIPOC da subérea de Inteligéncia de Mercado, dentro da mesma
coordenacdo e que também foi realizado pela propria coordenadora, por ndo haver

colaborador responsavel.



Figura 8: Processos Subarea — Inteligéncia de Mercado
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A Inteligéncia de Mercado também passou pela retirada do colaborador responsavel pelas
atividades e foi concentrada nas méos da coordenagdo. Dessa maneira, do mesmo modo que
na subérea anterior apresentada, esta também ndo possui atividades rotineiras e somente
entrega seus trabalhos quando ocorrem solicitagdes pela superintendéncia, geréncia de

marketing, subarea de pesquisa e desenvolvimento e departamento comercial.

Esta, como dito pela coordenacdo, seria uma subéarea destinada a realizar pesquisas de
mercado ndo s6 com relagdo aos produtos de maneira externa, mas também para realizar com
os colaboradores envolvendo qualquer tipo de anlise e pesquisa. As solicitagdes demandadas
envolver as andlises e informagdes de mercado, além das investigagBes pontuais, que

envolvem realmente as pesquisas com os consumidores.

Dessa maneira, 0s processos envolvem, principalmente, as pesquisas e estudos tanto
envolvendo o mercado, 0S concorrentes e 0S consumidores, em que novamente, Sao
solicitados os Demonstrativos de Resultados, caso necessario, a empresa terceira, e entregues
junto com as andlises e pesquisas concluidas. Novamente sdo entregues aos mesmos clientes

que demandaram e ficam sob a responsabilidade destes tomar a decisdo cabivel.

A Figura 9 ilustra o SIPOC da subarea Comunicacdo Organizacional, dentro da mesma
coordenacdo e que conta com 1 colaborador responsével pela divulgacdo das noticias,

acontecimentos, projetos e conquistas da cooperativa para os colaboradores.
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Figura 9: Processos Subarea — Comunicacgédo Organizacional
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Fonte: Cooperativa, 2016

A partir deste SIPOC apresentado, conclui-se que a subérea de Comunicagdo Organizacional
recebe solicitagdes de todas as &reas da cooperativa, envolvendo todos os departamentos,
superintendéncia e diretoria, além de possuir atividades rotineiras e também manter contato e

realizar parcerias com a imprensa externa.

As solicitacbes, no geral, envolvem as mesmas atividades e processos, havendo um
diferencial na demanda da diretoria que compreende a necessidade da realizagdo das
atividades que envolvem o marketing pessoal. Fora isso, a demanda gira em torno de
cobertura fotogréfica e jornalistica da cooperativa, necessidade de materiais jornalisticos

internos e externos, além da gestéo de imprensa.

Sendo assim, 0s processos acontecem de acordo e da maneira como sdo solicitados, e as
entregas também giram em torno da criacéo e producéo das matérias, divulgacéo da cobertura
realizada e alguns orcamentos, quando solicitados. Novamente, os clientes diretos sdo os
fornecedores que solicitam, mas os outputs acabam chegando e abrangendo muito mais

pessoas, dentre elas os colaboradores, cooperados e a sociedade.
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A Figura 10 ilustra o SIPOC da subarea COC, dentro da mesma coordenacao e que conta com
1 colaborador responsavel pelo encaminhamento das solicitagdes dos clientes para as

respectivas areas para a resposta.

Figura 10: Processos Subarea — COC
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Fonte: Cooperativa, 2016

Esta subarea é de responsabilidade de um colaborador, como j& dito, mas 0s processos
principais que envolvem o atendimento dos consumidores, cooperados e até mesmo
colaboradores sdo realizados por uma empresa terceira que fornece um compilado com todas

as informagdes e esperam as respostas a serem entregues aos mesmos solicitantes.

Dessa maneira, a funcdo desta sub&rea € a de receber este compilado contendo as dividas,
reclamacgdes, elogios e sugestdes e encaminha-las aos respectivos responsaveis para a
elaborag&o das respostas, sendo apenas as relacionadas aos produtos do varejo e 0s casos mais

criticos, respondidos por este mesmo colaborador juntamente com a sua coordenadora.

Além disso, 0 COC gerencia o sistema de atendimento, acompanhando como os suppliers sdo
atendidos pela empresa terceira e como as respostas chegam a eles. Dessa maneira, 0s clientes
que receberdo essas respostas sdo 0s mesmos que realizaram as ligages, as solicitacdes. Fora

isso, um relatorio do COC é elaborado para controle e registro.

A Figura 11 ilustra o SIPOC da subarea ICPD, dentro da mesma coordenagdo e que também

foi realizado pela prépria coordenadora, por ndo haver colaborador responsavel.
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Figura 11: Processos Subarea — ICPD
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Fonte: Cooperativa, 2016

O SIPOC da subarea ICPD, como ja dito, ndo possui um colaborador especifico e € uma das,
se ndo a subarea menos conhecida por todos da cooperativa. Por ser um instituto, as entradas e
saidas bem como os envolvidos diferem dos demais esquemas apresentados, isso porque s&o

atividades voltadas & comunidade baseadas na responsabilidade social.

Dessa maneira, os clientes sdo a comunidade propriamente dita, a responsabilidade social é
classificada como a demanda a ser suprida para a propria comunidade. Os processos
envolvidos abrangem todo o processo administrativo, como por exemplo, a prestacdo de
contas aos parceiros e patrocinadores, e também o desenvolvimento de projetos a serem

entregues novamente, a comunidade/sociedade.

Além de toda a parte humanistica que o Instituto Constancio Pereira Dias (ICPD) representa,
é uma forma que a cooperativa encontrou para ajudar no fortalecimento de sua marca, bem

como na conquista de novos cooperados, clientes e parceiros.

A Figura 12 ilustra o SIPOC da subarea Social, dentro da mesma coordenacao, que também
foi realizado pela propria coordenadora, por ndo haver colaborador responsavel, mas que

conta com colaboradores com algum tipo de deficiéncia fisica ou mental.
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Figura 12: Processos Subarea — Social
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Fonte: Cooperativa, 2016

A subédrea Social tem certa proximidade com a sub&rea anterior, por ter estruturado seus
processos e atividades envolvendo também a responsabilidade social. Os fornecedores sdo,
novamente, a comunidade e também os cooperados, pois estes sdo envolvidos em muitas

campanhas e projetos desenvolvidos pelo Social.

As entradas para a realizacdo dos processos e atividades dessa area sdo baseadas na
responsabilidade social e demandas muitas vezes a partir de solicita¢cbes de doagOes e apoio.
Dessa maneira, 0s processos sdo baseados no gerenciamento das pessoas e dos recursos para

essas doacoes.

Sendo assim, as entregas a serem feitas aos parceiros, cooperados, comunidade e a sociedade
sdo feitas em forma de projetos, doagBes e acBes responsaveis e conseqlientemente, a marca

mais uma vez é fortalecida.

A Figura 13 ilustra o SIPOC da primeira subarea da Coordenacéo de Eventos, Promogdo e

Trade Marketing, e suas atividades séo divididas entre 3 colaboradores.
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Figura 13: Processos Subarea — Eventos
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Fonte: Cooperativa, 2016

A partir deste SIPOC pode-se observar que esta subarea é uma das que mais recebe, se ndo a
que mais recebe, solicitacbes da cooperativa como um todo, além de atender também os
externos. As solicitacdes demandadas giram em torno da necessidade de patrocinio e doacdes
de produtos e brindes, representacdo social, participacdo da marca em feiras e exposigdes,

planejamento e execuc¢do de reunides, treinamentos e até mesmo grandes eventos, locagdes de
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equipamentos de midia e salas de auditorio, bem como apoio e suporte das mesmas, além de

planejamento e compra de brindes para premiagdes.

Dessa maneira, todos os eventos, desde pequenas reunides até mesmo grandes exposicoes,
viagens de premiagdo, festas aos colaboradores e dias de treinamento e recreagdo com 0s
cooperados sdo planejados, organizados e coordenados pela equipe desta subérea. Quando
estes eventos demandam muitas pessoas para a sua organizagdo, uma empresa parceira

terceirizada é contratada.

Sendo assim, as saidas sdo ndo s6 os eventos planejados como também executados, em que
tudo o que o fornecedor solicita é entregue a ele, como cliente, podendo ou ndo alcangar e

envolver demais pessoas.

A Figura 14 ilustra o SIPOC da subérea Promog0des, dentro da mesma coordenacéo, em que as

funcdes sdo de responsabilidade de 1 colaborador.

Figura 14: Processos Subarea — Promogdes
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Fonte: Cooperativa, 2016

Essa subérea de Promocdes, como pode ser observado no SIPOC da Figura 14, é responsavel

por atender as solicitacbes de departamentos especificos da cooperativa, departamentos estes
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que promovem campanhas de incentivo aos seus colaboradores através do estabelecimento de

metas e premiagoes.

Sendo assim, as solicitagcdes que chegam para a colaboradora compreendem a necessidade do
desenvolvimento, planejamento, organizagdo e acompanhamento desde o nascimento da
campanha até as entregas dos brindes e prémios. Além disso, também é sua fun¢do monitorar

e divulgar os desempenhos de cada colaborador e divulgar os resultados ao final.

Fica sob a responsabilidade da subérea em realizar orcamentos de brindes, viagens e passeios
para os ganhadores de cada premiagdo, lembrando que os demandantes sempre procuram

idéias de brindes e viagens diferentes das anteriores.

Dessa maneira, as entregas realizadas pela subarea envolvem as campanhas desenvolvidas e
monitoradas, bem como os resultados, as artes de divulgagdo, os brindes e até mesmo o
acompanhamento nas viagens de bonificacdo. Lembrando que as artes de divulgagdo séo

solicitadas por esta subarea a Criacdo interna ou a uma empresa terceira.

Os clientes finais que recebem essas campanhas sdo os fornecedores que solicitam e também

0S concorrem aos prémios, ambos dos mesmos departamentos.

Na Figura 15 tem-se o SIPOC da ultima subérea da Coordenacdo de Eventos, Promogdo e

Trade Marketing, cujas fungdes também sdo de responsabilidade de 1 colaborador.
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Fonte: Cooperativa, 2016

A subérea de Trade Marketing, como dito pelo colaborador responsavel, sofreu com a perda
de equipe recentemente devido a demissdes e por isso muita coisa que deveria ser feita, hoje
ndo acontece por falta de tempo. As solicitagdes a esta subarea chegam dos departamentos
Comercial e Marketing junto com o P&D, e, além disso, algumas atividades de rotina devem

ser cumpridas.

Essas demandas envolvem as solicitagdes de campanhas de incentivo, parecidas com as
realizadas pela subarea anterior, mas especifica para o departamento Comercial da
cooperativa, dos indicadores, que viabilidade,

envolvem  precos, produtividade

(acompanhamento de vendas) e trade, além de informag6es de mercado.

Dessa maneira, 0s processos envolvem o levantamento e divulgacdo das informacdes dos
sistemas aos solicitantes, o desenvolvimento da mecanica e monitoramento das campanhas, a
criacdo e andlises de pesquisas de mercado, além da criacdo dos planos de acéo de trade a

serem divulgados aos promotores e supervisores de campo.

As saidas entregues aos fornecedores, agora clientes, e aos promotores e supervisores de
campo sdo as campanhas, os relatérios gerados, os indicadores, as informagdes de mercado e

as acOes a serem tomadas no ponto de venda.
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A Figura 16 ilustra o SIPOC da ultima Coordenacdo, Pesquisa e Desenvolvimento, em que as
atividades sdo divididas entre 2 colaboradores.

Figura 16: Processos Subarea — Pesquisa e Desenvolvimento
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Fonte: Cooperativa, 2016

Por fim, a subarea de Pesquisa e Desenvolvimento recebe demandas dos consumidores dos

produtos, das empresas que terceirizam produtos com a cooperativa, da diretoria e
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superintendéncia, dos departamentos envolvidos com os produtos, das legislagdes a serem

cumpridas e também possui suas atividades rotineiras a serem cumpridas.

As solicitacdes que chegam & subérea e os processos realizados por ela compreendem as
atividades de desenvolvimento e melhoria dos produtos do portfélio como um todo, desde os
insumos, formulagdo, embalagem, legislagéo e processos fabris, a gestdo dos custos destes
produtos e o monitoramento de seu comportamento, bem como estudos, pesquisas e

desenvolvimentos para novos produtos, novas tecnologias, entre outros.

Dessa maneira, as entregas envolvem as validages de melhorias dos produtos e até mesmo do
desenvolvimento de novos produtos, o controle e monitoramento do comportamento dos
mesmos, desenvolvimento e troca de itens, como insumos e embalagens, e também as

validacOes dos fornecedores, novos ou parceiros.

E importante lembrar que para a validacio tanto de melhoria quanto de desenvolvimento de
algo novo, o P&D solicita um Demonstrativo de Resultado para a empresa terceira
responsavel para que os superiores (geréncia e superintendéncia) possam tomar as decisdes

cabiveis junto com as analises sensoriais e de comportamento dos produtos.

Por fim os clientes que recebem essas saidas sdo 0s mesmo que as solicitam, os fornecedores,
mas, em sua maioria, com maior abrangéncia, pois esses produtos chegam a varias pessoas

quando expostos nos pontos de venda.

Concluida a esquematizacéo e realizacdo dos SIPOCs de cada subéarea do Departamento, a
proxima atividade realizada foi o mapeamento de cada uma delas. Isso porque, o SIPOC
forneceu uma base para os mapeamentos de processos, pois a partir do mesmo foi obtida a
visdo dos fornecedores, entradas, saidas e clientes principais dos processos do Marketing. No

caso deste trabalho, a estruturacdo do SIPOC facilitou o0 desenho dos mapeamentos.

4.4.3 Mapeamento de Processos

Os mapeamentos foram desenhados, como dito, em cima dos SIPOCs criados do
Departamento de Marketing, junto com a participacdo dos colaboradores e estdo ilustrados

nos Apéndices de B a M.

Sabe-se que o mapeamento dos processos de cada subérea foi de extrema importancia para o
entendimento da situacdo atual do Departamento, bem como quais sdo o0s principais focos, os

principais clientes e as principais atividades de cada uma delas.
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Com os mapeamentos e SIPOCs realizados de cada subérea foi possivel identificar quais as
principais dependéncias de outros departamentos e até mesmo de outras empresas que 0
Marketing da cooperativa possui, além de identificar quais atividades sdo realizadas sem

necessidade, ou ndo sao realizadas, mas deveriam ser.

Ficou por conta da proxima etapa do estudo a entrevista com os coordenadores de cada area

do Marketing da cooperativa para a alimentacdo e realizacdo da Analise SWOT.

4.44 Desenvolvimento da Analise SWOT

A andlise SWOT foi realizada objetivando entender qual a visdo de cada um dos trés
coordenadores do departamento quando comparadas as situagdes internas com as externas,
envolvendo as forcas e fraquezas de cada equipe. Além disso, foi possivel levantar todas as
expectativas e oportunidades que os mesmos enxergam para 0 negocio, auxiliando a posterior

comparacdo do cenario atual com o ideal para 0 mercado.

A Figura 17 apresenta a andlise SWOT da Coordenacdo de Marca, Social e Comunicacao

realizada com a respectiva coordenadora.
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Figura 17: Analise SWOT - Marca, Social e Comunicacéo
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Fonte: Cooperativa, 2016

A partir desta primeira Analise SWOT, conclui-se que internamente, sob a visdo da
coordenacdo, a area possui uma equipe engajada e capacitada, que recebe apoio da geréncia
de marketing, tem o comando de uma coordenadora experiente na area e na cooperativa e, na
maioria das vezes, conseguem ganhar o apoio dos superiores. Além disso, os colaboradores se
sentem motivados pelos investimentos em capacitacdo. J& com relacdo as fraquezas, a
coordenadora possui muitas subareas diferentes para comandar, sente falta de mais membros
em sua equipe, sofre com a imaturidade do departamento, com a dependéncia a terceiros e

também com a falta de delimitagdo das atividades.

Com relagdo ao ambiente externo, a coordenadora enxerga como oportunidade 0s projetos
sociais que podem ser desenvolvidos, a grande quantidade de meios para comunicagdo, 0
preco dos produtos por ser competitivo no mercado, o crescimento da marca em outros locais,

a boa imagem que cooperativas tém na sociedade, além de ter muito espago para o
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crescimento da marca. JA& como ameagas, aponta a ndo consolidacdo da marca no mercado, a
situacdo econdmica ndo favoravel atualmente, o dominio do mercado pelos concorrentes
diretos, a instabilidade do mercado, os avancgos tecnoldgicos dos concorrentes e encontra
grande problema em que os produtos oferecidos pela cooperativa ndo suprirem as

necessidades basicas dos consumidores.

A Figura 18 apresenta a analise SWOT da Coordenacdo de Eventos, Promoghes e Trade

Marketing realizada com o respectivo coordenador.

Figura 18: Andlise SWOT - Eventos, Promogdes e Trade Marketing
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Fonte: Cooperativa, 2016

Com relagdo ao ambiente interno, o coordenador desta area indica como forca a boa interacéo
e 0 alinhamento entre as &reas como um todo, a subérea de Eventos ser referéncia dentro do
departamento, o envolvimento, a criatividade e a proatividade de sua equipe, além de sua
experiéncia em organizacdo de eventos e grande parceria com a alta administracdo da

cooperativa. J& com relacdo as fraquezas, sdo citadas as limitacdes das subareas, falta de
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estratégia, confianca e de maior numero de pessoas nas equipes, falta de or¢camento dos
departamentos clientes, falta de experiéncia do coordenador com a subérea de Trade
Marketing, além do problema de que a equipe espera as solicitagdes dos clientes e ndo os

surpreendem.

Com relagdo ao ambiente externo, foram citadas como oportunidades, trabalhar com agéncias
de eventos, poder realizar a estratégia dos eventos, as parcerias estratégicas, boa visibilidade
que os eventos fornecem, contato com o cooperado, além do auxilio que o mercado oferece
com novidades para eventos com o cooperado. Ja com relacdo as ameagas, foi citada a perda
de credibilidade da subarea de promog&o, o problema em retencdo de profissionais, a falta de
sinergia entre as atividades das subéreas, a falta de tecnologia necessaria, os clientes sempre

podem escolher realizar os projetos com terceiros, entre outros.

Por dltimo, a Figura 19, apresenta a analise SWOT da Coordenacdo de Pesquisa e

Desenvolvimento realizada com a respectiva coordenadora.
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Figura 19: Andlise SWOT - Pesquisa e Desenvolvimento
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* Fabricacio de nossos produtos para marcas
terceiras.

FRAQUEZAS

+ Fluxo ruim de informagdes entre diretoria,
superintendéncia e geréncia.

* Por conta das diversas mudancas do
departamento (gestor e licencas), algumas
informacdes ficaram concentradas em uma
pessoa sa.

* Fluxo ruim de informagdes entre a equipe.
* Certa desordem de atividades e funcdes.
+ A grande quantidade de familias de produto
dificultam o controle de legislac&o

« Gerente sem experiéncia na area de
pesquisa e desenvolvimento.

AMEACAS

+ O cenario econdmico atual gera reducéo no
consumo de certos produtos.

* Necessidade de reducéo de custo a curto
prazo, pode gerar problemas para a marca a
longo prazo

+ Instabilidade dos produtos no mercado.

« Futuro dos nossos produtos varejo a longo
prazo.

« Entrar na onda de "piorias” do mercado e
concorrentes.

* Dispor de baixa tecnologia para o
desenvolvimento de novas alternativas

* Fortalecimento dos concorrentes diretos.

Fonte: Cooperativa, 2016
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J& esta coordenadora, com relagdo ao ambiente interno, apontou como oportunidade o
conhecimento, a proatividade, criatividade, comprometimento, responsabilidade e disposic¢éo
de sua equipe, a abertura com a geréncia, sua grande experiéncia na area, além do grande
incentivo em capacitacdo dos colaboradores. Com relacdo as fraquezas, foram citadas as
diversas mudancgas sofridas pelo departamento, o fluxo ruim de informagfes no todo, a
desordem de atividades e fungdes, a grande quantidade de produtos que dificultam o controle,

além da falta de experiéncia da gerente com relacdo a subarea.

Com relacdo ao ambiente externo, foi citado como oportunidade o cenério econdmico que faz
com que os recursos sejam melhores direcionados, as oportunidades de ampliar as areas de
atuacdo da subdrea e de pesquisar novas alternativas de custo menor, o crescimento da
cooperativa para outros locais e a fabricacdo dos produtos para marcas terceiras. JA& com
relacdo as ameagcas, foram citados o cenario econdmico que gera reducdo do consumo dos

produtos, a necessidade de reducdo de custo a curto prazo, a instabilidade dos produtos no
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mercado, dispor de baixa tecnologia para o desenvolvimento de novas alternativas e o

crescente fortalecimento dos concorrentes diretos.

A partir da visdo de todos os colaboradores com os SIPOCs e Mapeamentos desenhados e da
opinido dos trés coordenadores com relagdo aos ambientes internos e externos a partir destas
analises SWOT, viu-se a necessidade de entender as necessidades e expectativas dos
principais clientes internos, além de entender qual a visdo 0s mesmos tém sobre a realidade

atual do departamento.

4.4.5 Pesquisa de mercado com clientes internos

Nesta sec¢do, foi identificada a necessidade de uma pesquisa com os clientes das areas internas
da cooperativa que demandam e necessitam dos servigos oferecidos pelo Departamento de
Marketing. Esta anélise e apuragdo das respostas sdo de extrema importancia para o estudo,

pois sdo os clientes diretos que conseguirdo realmente mostrar o que é realizado pelo

Departamento, o que ndo é, mas deveria ser e até mesmo que é, mas ndo deveria ser.

Dez clientes, entre eles gerentes e superintendentes, das areas internas da cooperativa
participaram desta pesquisa e apontaram sobre a realidade das entregas dos servigos e
produtos do departamento, as reais necessidades e expectativas e algumas sugestdes para um
melhor desempenho do mesmo. O Quadro 4 ilustra o compilado da pesquisa com todos 0s

clientes.
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Visao Atual

Necessidades/Expectativas

Sugestoes

Cliente 1

Utilizo Marketing praticamente para
"Eventos", para fazer as Convencgdes
de Vendas e Campanhas de Incentivo

que tem "Eventos" atrelado. Antes

terceira, 0 Marketing entrou para
ajudar a agilizar e resolver os eventos,
€ a0s poucos, assumir a maior parte
deles, mas hoje, infelizmente, eles s6
fazem o que é solicitado.

quem fazia os eventos era uma empresa

Preciso que conhe¢cam melhor a minha
area, para ja poderem contatar os
fornecedores e agéncias, trazendo

melhores solucdes. Preciso de maior
proatividade, que tragam novidades,
coisas diferentes. E necessario um
marketing estratégico, que antecipa, que
inova.

Ter uma pessoa do
marketing exclusiva para o
meu departamento.

Cliente 2

Meu departamento é totalmente ligado

a diretoria, trabalhamos com o

cooperado que é "dono" da

cooperativa. Muitas vezes a diretoria
nos pede coisas em cima da hora, e
vejo que a equipe ndo lida bem com
prazos urgentes e curtos. Isso quando
ndo atrasa, o que € bem comum. Tudo
€ muito moroso.

Sinto a necessidade da equipe saber lidar
melhor com imprevistos e urgéncias. E
necessario mais planejamento,
proatividade, antecipacéo de problemas,
além de mais conhecimento. Nossas
areas precisam de uma grande sinergia.

Cliente 3

As coisas sdo muito enroladas, as
entregas sao sempre em cim da hora e
muitas vezes ndo temos mais tempo
para opinar. Falta criatividade e
curiosidade. Dependem muito dos
nossos pedidos, ndo trazem nada novo.
Parece que ndo ha um planejamento,
falta pesquisar e estudar melhor para
realizar as comunicagdes. Custo com
terceiros também é complicado, pois o
custo é alto e a responsabilidade é
baixa.

terceiros e ter mais pessoas internas para

Buscar entender os objetivos dos eventos
e campanhas, descobrir como captar
novos participantes. Ter maior
planejamento e proatividade. Ter maior
curiosidade, visitar outros lugares para
trazer novas ideias. E necessario maior
critério para as publicaces e
divulgaces. Reduzir custos com

realizar o trabalho.

Todas as comunicagdes
deviam passar pela
coordenagdo de
comunicacéo; Reavaliar se a
economia com as
terceirizacOes vale a pena.

Cliente 4

N&o sabemos mais 0 que acontece na
rea de comunicagdo. Hoje a area é
reativa, s6 faz o que pedem. Parece que
ndo ha selegdo do que realmente é
necessario falar, parece que falta
assunto importante para divulgar. As
solicitagBes que fazemos demoram
muito, sdo morosas, ndo ha iniciativa.

efetivos com nossos colaboradores. Ter

Ter canais de comunicagéo realmente

mais credibilidade nas informacdes.
Trazer as outras areas para perto do
departamento. Saber como podemos
divulgar nossos propositos.

Ter uma pauta de
comunicagdo com 0s
gestores; Ter uma presenca
maior dos superintendentes
na comunicagéo; Ter um
canal direto com os
colaboradores; Clarificar o

papel de cada ferramenta da
comunicag&o.

Cliente 5

A coordenagéo de Pesquisa e
Desenvolvimento tem muito
conhecimento, postura, proatividade,
agilidade e comprometimento. Néo ter
alguem que nos auxilie com
informagdes de mercado faz muita

falta, pois faltam propostas,
acompanhamento do mercado,
indicadores, pesquisas para melhor
tomada de deciséo.

Precisam melhorar a comunicagdo com o
consumidor. Pensar em campanhas de
comunicagéo e incentivo que ajudem as
vendas. Nos eventos e campanhas,
precisam nos ajudar nas estratégia com
foco no objetivo (pré, durante e pos).
Devem cavar oportunidades e nao s6
esperar a gente pedir. Analisar as feiras e
eventos que podemos participar. Precisa
estar mais preocupado com a aderéncia e
resultado das campanhas e eventos, e ndo
s6 em fazer. Planejar eventos que
envolvam mais o relacionamento com 0s
clientes. Ousar mais, acreditar mais na

cooperativa e nos produtos.
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Visdo Atual Necessidades/Expectativas Sugestdes
Antes viamos 0 Marketing como outra | Atende as expectativas, mas podia trazer
empresa, s6 do Varejo. Hoje vemos o | algo a mais, pois muitas vezes nem nds
< quanto ele estad mais envolvido, que sabemos do que precisamos. Ter uma
= também é um marketing para os comunicagdo com as unidades e com o -
S clientes internos, para o cooperado. | cooperado mais aberta, hoje é uma via de
Melhorou a parceria, 0s projetos e a | mao tnica. Deviamos escuta-los, dar voz
agilidade. aeles.
O Marketing precisa ter um papel Criar um padrdo dos nossos
estratégico dentro da cooperativa. Ajudar| eventos. Deter o poder dos
> Acredito que muitos ainda veem o a identificar e solucionar problemas. principais orgamentos
E Marketing como do Varejo e ndo Estar sempre alinhado com o plano ligados diretamente ao
(@) Corporativo. estratégico, focados em um Gnico lugar. | marketing, pois se ndo, as
Buscar reter talentos. Aprender a fazer | areas sempre vao priorizar
mais com menos. outras coisas.
Ser mais envolvido na estratégia, buscar
s Em resumo, o Marketing hoje faz explorar mais nossa participacéo em .
= X . . ~ . Envolver mais o
2 eveptos. Apenas exe_cuta, ndo é feiras e exposicdes. Ndo esperar a drea cooperativismo em projetos
S percebido que el? a_nteupa, pensanos |  pensarem t_udo, trazer'nf)wdades. Ser SOCiais MENores.
objetivos. mais envolvido no negdcio. Saber fazer
mais com menos.
O Marketing agora comegou a ser
importante na cooperativa, antes era | Padronizar a comunicagdo. O Marketing
muito varejo. Antes era tudo separado, precisa estar mais envolvido no
Z.} to?o mundo fazi_a eventos e . corporativo._Precisa, dar mais guporte Atender as demandas da
& promogdes, cada um tinha uma agéncia| para determinadas areas. Precisamos nossa estratégia
O diferente, cada um usava um tipo de | mostrar a importancia do Social, que da '
comunicagdo. N&o sabemos o que | resultado e que pode agregar valor para a
realmente o Social pode agregar, ndo cooperativa.
€onseguimos Ver.
Realizar pesquisa e satisfacdo com os
Hoje o Marketing comega a ser visto clientes, melhor divulgacéo e
o de forma diferente, antes era s6 Varejo. comunicagao dos beneficios que a
o N4o realizamos nenhuma atividade cooperativa oferece aos cooperados,
= para entender e atender a necessidade | maior divulgacdo dos eventos e agdes -
> do cliente e do cooperado. N&o temos | técnicas ao cooperado e produtor. Maior
também viséo atual de custo sobre 0 | promocao de palestras e dias de campo,
produto. além da participagdo de feiras e
exposicdes de cada rea da cooperativa.

Fonte: Cooperativa, 2016

E valido ressaltar que, cada cliente citou situagdes e exemplificou sobre as atividades e
entregas das coordenagfes das quais demandam e recebem os servigos, e por isso ndo
ocorreram respostas que abrangessem as trés coordenagdes do Departamento de Marketing.
Ficou evidente que a maioria dos clientes reconhece que o marketing é um departamento novo

na cooperativa, e por isso muito dos servicos que oferece ainda néo € utilizado por todos.

Outra conclusdo que se pode tirar desta pesquisa é de que a coordenagdo de Eventos,
Promocgbes e Trade Marketing tem grande visibilidade pelos clientes, sendo, portanto, a

subarea “Eventos” a porta de entrada, a vitrine do departamento para os internos. E a partir de
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um bom trabalho realizado por esta coordenagdo que o Departamento conseguira conquistar a

confianga dos clientes e fornecer tudo o que precisam.

45 Proposta

Até aqui o estudo teve o objetivo de ilustrar e diagnosticar, da maneira mais detalhada
possivel, o funcionamento do Departamento de Marketing de uma cooperativa, a partir da
utilizagdo de ferramentas destinadas a representacdo do cenario atual. Este topico é
apresentado com um novo ideal, o de comparar todo o detalhamento j& realizado com as

tendéncias de marketing apresentadas por autores e pesquisadores da &rea.

Como ja dito, esta fase abrangerd as etapas de comparacdo da situacdo atual com as

tendéncias de mercado e a apresentagdo de uma gestéo ideal para o departamento.

45.1 Comparagdo da Situacdo Atual com as Tendéncias de Mercado

Nessa secdo foi proposta a comparagéo entre a situacdo atual do Departamento de Marketing
com as tendéncias do mercado de alguns autores detalhadas no Tépico 2.2.. Sendo assim, a
delimitacdo proposta e utilizada foi & comparagdo entre as trés tendéncias mais recentes

discutidas abaixo.

A primeira tendéncia, de Basta et al. (2006), apresenta quatro orientagBes bésicas do
marketing a partir da evolugdo das organizagbes e seus clientes ao longo de tempo. No
Quadro 5 séo identificadas a Situagdo, o Diferencial e as Entregas das quatro orientagdes

distintas, junto com um comparativo com o cendrio atual da cooperativa.
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Quadro 5: Comparacéo Orientagdes x Cooperativa

Orientagdo para produgao Orientagédo para o produto Orientagdo para as vendas Orientagdo parao marketing
propriamente
Basta (2006) | Cooperativa Basta (2006) Cooperativa Basta (2006) Cooperativa Basta (2006) Cooperativa
Identificar as
x . Motivar os necessidades e
Situagio F;:;d:ga;g;;n X Ag;:gg:fg;gi:a v consumidores a X desejos de seus X
g comprar mais clientes atuais e
futuros
Pratica do
Produtos de melhor Utilizam um marketing
. .| Proporcionam qualidade, conjuntode individualizado,
Diferencial precos baixos x desempenhoe \/ instrumentos x personalizando as x
melhores beneficios promocionais ofertas para a
fidelizagdo
Produtos
Niio levam em socialmente
contaa Oferecendo responsaveis, que
. produtos superiores, B contribuem com o
Entregas qua'lldade ea x os clientes irdo x equilibrio x
variedade de ! .
demandé-los ambiental e
ofertas .
desenvolvimento
sustentavel

Fonte: Autora, 2016

A partir desta primeira comparacéo, levando em conta o diagnostico realizado do Marketing
da cooperativa, considerando todos os desenhos das atividades bem como a pesquisa de
mercado realizada com os clientes internos, conclui-se que o departamento realiza suas

tarefas, de modo geral, a partir da demanda de seus clientes e que entregam o que é pedido.

Na comparagéo acima, pode-se observar que o departamento ndo se encaixa em praticamente
nenhuma orientagdo defendida pelo autor. Vale justificar que se encaixa na situagédo de
acirramento da concorréncia, pois muitos servigos de agéncias terceirizadas sdo utilizados,
demandados tanto pelo préprio Marketing da cooperativa, quanto pelos seus clientes internos
(4reas internas). Preocupado com isso, 0 departamento, mesmo muitas vezes ndo
conseguindo, visa oferecer uma melhor qualidade, desempenho e melhores beneficios aos

clientes.

E importante lembrar que esta etapa é responsavel por comparar e ilustrar o cenario atual,
ficando por conta da etapa seguinte, a elaboracdo de um cenério ideal e futuro para o

departamento embasado nas orientagdes apresentadas.

O Quadro 6 ilustra a tendéncia apresentada pelos autores Urdan e Urdan (2010), que trazem
um marketing voltado para as relagdes a partir da evolugdo de um Transacional para um de

Relacionamento.
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Transacional Relacionamento
Caracteristicas . .
Urdan (2010) Cooperativa Urdan (2010) Cooperativa
Foco Aquisicdo declientes v Retengdo de clientes X
Horizontede tempo Curtoprazo v Longo prazo X
Proposta Curtoprazo v Satisfagio mitura x
Aspiracio Criar troca v Criar valor percebido X
Proprledadgde Servigo ao Baixa v Alta %
cliente
Contatocom os clientes | Infrequentea moderado v Frequente X
Comprometimento com os Baixo Médio Alto Médio
clientes
Tipo deinteragio Adversan?, manlpulggao, v Coc_)peragao, conflgnf;a, _ %
resolucédo de conflito respeito mutuo, confidéncia

Fonte: Autora, 2016

J& a partir dessa evolucdo apresentada para o Marketing, como pode ser observado no quadro
acima, o departamento da cooperativa pode ser classificado como Marketing Transacional,
pois seu foco é voltado & necessidade de aquisicdo de novos clientes, sem enxergar a
importancia de conquista-los e, conseqiientemente, reté-los, ndo acontecendo, portanto, o

desenvolvimento e estabelecimento de trocas bem-sucedidas e duradouras com 0S mesmos.

Neste cenario, por ndo acontecer a retencao dos clientes, internos e externos, a troca e contato
sdo mantidos em curto prazo, ndo acarretando uma satisfacdo mutua para as partes. Fora isso,
como fora observada certa insatisfacdo por parte dos clientes na pesquisa de mercado
aplicada, apds a concretizacdo da primeira troca, entrega, com 0s mesmos, pode ndo ser
gerada uma repeticéo de trocas, caso em que, 0s mesmos poderdo passar a buscar 0s servigos

ofertados nas agéncias terceiras.

Por fim, por pertencer a uma cooperativa, que se fundamenta realmente na cooperagdo entre
areas e pessoas, 0 departamento ndo pode ser caracterizado com baixo comprometimento com
seus clientes, mas também, como foram apontadas diversas melhorias a serem realizadas, ndo
pode ser classificado com alto comprometimento. Dessa maneira, foi mantido um médio

comprometimento no quadro comparativo.
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Por fim, o Quadro 7 apresenta a visdo de Kotler et al. (2010) com as mudancas sofridas pelo
marketing em trés fases e as principais diferengas entre elas comparadas a situacéo atual da

cooperativa.

Quadro 7: Fases x Cooperativa

L Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Caracteristicas - - -
Kotler (2010) |Cooperativa| Kotler (2010) Cooperativa | Kotler (2010) |Cooperativa
Foco Centradono v Centradpno % Centrado nos %
produto consumidor valores
Objetivo vender produtos v Satlsfazer ereter % Fazer do mundo %
consumidores um lugar melhor
Revolucédo Tecnologiada Novaondade
Forcas propulsoras . : - . « - . -
industrial informagao tecnologia
Como as empresas Cor;nazgzdcc)ge;de Consumidor Ser humano pleno,
veemo merzado necessiaades v inteligente, dotadode X com coragao, X
c coragdo e mente menteeespirito
fisicas
Conceito demarketing| Desenvolvimento v Diferenciacio % Valores %
naempresa de produtos
Diretrizes de marketing| Especificagdo do v Posicionamentodo % Missdo, visdoe %
naempresa produto produtoedaempresa \valores da empresa
Funcional,
Proposi¢dode valor Funcional v Funcional eemocional X emocional e X
espiritual
Interacdo com Transagdodotipo v Relacionamentoum- % Colaboragdoum- %
consumidores um-para-um para-um para-muitos

Fonte: Autora, 2016

De acordo com a definicdo apresentada pelo autor, a fase em que o Departamento da
cooperativa mais se aproxima é a do Marketing 1.0, sendo que seu foco engloba tanto os
produtos quanto 0s servigos entregues aos clientes externos e internos. E um departamento
praticamente inteiro voltado a fornecer seus outputs aos seus clientes, tendo em vista que estas
entregas sdo relativamente “basicas”, ndo ocorrendo, na maioria das vezes, incrementos e
novidades que visem satisfazer e reter os consumidores, muito menos fazer do mundo um

lugar melhor.

Apesar de fornecer tanto produtos “padronizados” como o0s do mix do Varejo, quanto 0s
servigos mais personalizados aos clientes internos, o desenvolvimento e produgdo dessas
entregas ndo objetiva atender as necessidades, nem mesmo surpreender as expectativas de
seus clientes, mas sim entregar o que foi demandado da maneira mais simples possivel, de

acordo com o que fora pedido, sem investigar os reais objetivos destes produtos e servicos.

Com a avaliagdo das defesas dos trés autores conclui-se que cada uma dessas tendéncias

apresentadas possui suas vantagens como também suas desvantagens quando aplicadas a
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realidade da cooperativa de estudo. Como muitos imaginam, as Ultimas tendéncias sdo as
consideradas mais modernas, por acarretarem experiéncias e resquicios acumulados das

anteriores, mas nem sempre sdo cabiveis ao cenério atual da empresa em quest&o.

Sendo assim, o préximo topico tem por objetivo mesclar as tendéncias e orientacdes levando
em consideragdo todo o diagnostico atual da cooperativa, para assim reunir as principais

vantagens de cada uma delas que melhor se encaixam no cenario da mesma.

4.5.2 Apresentacdo de uma Gestéo Ideal para o Departamento

A partir da classificagdo feita na Ultima secdo sobre as tendéncias que melhor retratam o
Marketing, fica por conta deste topico analisar qual ou quais tendéncias que melhor deveriam
retrata-lo. Sabe-se que por conter muitas subareas, o departamento possui e realiza funcdes
distintas e até mesmo de ramos diferentes, e por isso, escolheu-se mesclar e adaptar as

diferentes tendéncias em uma so, que melhor se adéqiie a0 mesmo.

No Quadro 8 sdo apresentadas as orientagdes cabiveis e que melhor se adaptardo para suprir a
demanda e atender as necessidades do Marketing da cooperativa. Pode-se perceber que todas
priorizam a necessidade de entender as expectativas do cliente para assim conseguir supri-las

e até mesmo surpreende-las, e ndo sé realizar apenas a entrega do servigo ou produto.
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Quadro 8: Tendéncias cabiveis

Orientagdo para o marketing

: Relacionamento Marketing 2.0
propriamente
Basta (2006) Urdan e Urdan (2010) Kotler (2010)
Centrado no

Retencdo de clientes .
consumidor

Satisfazer e reter

Identificar as necessidades e

desejos de seus clientes atuais e Longo prazo .
consumidores
futuros
Satisfacdo mutua Consumidor
inteligente, dotado de
Criar valor percebido | coragdo e mente

Pratica do marketing
individualizado, personalizando | Alta propriedade de

Diferenciacéo

as ofertas para a fidelizagéo servico ao cliente
Frequente contato com | Posicionamento do
os clientes produto e da empresa
. Proposicéo de valor
) Alto comprometimento pf ¢ |
Produtos socialmente uncional €

. . com os clientes .
responsaveis, que contribuem emocional

com o equilibrio ambiental e
desenvolvimento sustentavel

Cooperacéo, confianga, | Relacionamento com
respeito mutuo, consumidores um-
confidéncia para-um

Fonte: Autora, 2016

De maneira geral, as trés tendéncias escolhidas para formarem uma adequada ao
departamento focam no cliente, no consumidor, ordenando seus processos para que aconteca a
satisfacdo mutua entre as partes, o que gera a confianca dos clientes que tanto o departamento

necessita.

Para a realidade, da orientacdo para o marketing propriamente de Basta (2006), sera
aproveitada a idéia da identificacdo das necessidades e desejos de seus clientes atuais e
futuros. Da tendéncia do marketing de relacionamento de Urdane Urdan(2010), é cabivel
manter o foco na retencdo dos clientes para uma satisfagdo mdtua, a partir da construcéo, a
longo prazo, de uma relagdo de contato frequente, que resultam em cooperagéo, confianga,
respeito mutuo e confidéncia. Lembrando a extrema importéncia da criagdo de valor

percebido e de um alto comprometimento com 0s servigos e produtos a serem entregues.

Por fim, o que serd utilizado da tendéncia marketing 2.0 de Kotler et al. (2010), serd,
novamente, o foco centrado no cliente, gerando sua satisfacdo e consequiente retencdo. Além
de oferecer produtos com diferencial, que representem ao consumidor além de valor

funcional, também emocional e manter um relacionamento e contato freqliente com os
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mesmos. Desta tendéncia é valido ressaltar sua proposicdo de que hoje encontra-se
clientes/consumidores inteligentes, dotados de coragdo e mente, o que justificam suas
elevadas exigéncias. O Quadro 9 apresenta as principais caracteristicas da adaptacéo realizada

para 0 Marketing do Departamento da Cooperativa.

Quadro 9: Tendéncias Adaptadas

Caracteristicas Tendéncia Adaptada
Foco Cliente/Consumidor
Caracterizagdo Consumidor inteligente, dotado de coragdo e mente
Objetivo Satisfazer e reter consumidores
Meio Identificar as necessidades e desejos de seus clientes
Conceito Diferenciacao

Contato com os Relacionamento direto e freqliente

clientes
Relagdo com os Cooperagdo, confianca, respeito mutuo e
clientes confidéncia
Comprometimento Alto
Valor Criacdo de valor percebido funcional e emocional
Proposta Satisfacdo mutua
Horizonte de tempo Longo prazo

Fonte: Autora, 2016
Para chegar a esta Tendéncia Adaptada foi levado em consideragdo a realidade atual da
cooperativa, pois, a partir da nocdo que tem-se sobre como e 0 que acontece hoje dentro do
departamento de marketing, as mudancas ndo poderiam ser drasticas nem volumosas, até pela
nogdo que tem-se da quantidade reduzida de colaboradores por equipe e alta demanda de

atividades entregas.

4.6 Andlise e Discussdo dos Resultados

As informacdes fornecidas pelos colaboradores de cada subéarea possibilitaram a visualizagéo

de como as atividades acontecem, englobando desde como chegam as solicitagbes dos
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clientes, até as entregas a serem feitas. Fora isso, foram realizadas também a analise com o0s
coordenadores para entendimento das situagdes, forgas, fraquezas, além das oportunidades e

ameacas enfrentadas e a pesquisa de mercado com os clientes internos.

Com a ajuda das tendéncias de Marketing apresentadas por alguns autores, foi possivel
identificar as orientagdes atuais que o departamento da cooperativa segue e adaptar uma
tendéncia que melhor se encaixa no cenario e melhor atende as necessidades de todos os
envolvidos. Dessa maneira, segue um compilado de informagdes de cada uma das subéreas,

bem como a adaptacgdo da tendéncia proposta para a resolugdo dos principais problemas.
A) Subérea Criacdo

Por ser uma é&rea nova, a Criacdo ndo possui a confianca de seus clientes, nem
responsabilidade para realizar suas atividades sem depender de validagbes. E uma area que
precisa investir em conhecimento e equipamentos mais avangados, pois seus servigos ainda
sdo limitados e dependem, em grande parte, da agéncia terceira, e por isso, muitas

informacGes importantes apontadas pelos clientes sdo perdidas.

No Quadro 10 sdo apresentadas as principais orientacbes para que a &rea realize suas

atividades dentro da tendéncia adaptada.



65

Quadro 10: Orientagdes - Criacdo

Caracteristicas Tendéncia Adaptada Subarea: Criagéo

Foco Cliente/Consumidor Ter conhecimento de quais sdo os principais clientes

Consumidor inteligente,

Caracterizagdo x
¢ dotado de coracdo e mente

Clientes sabem bem o que querem e como querem

- Satisfazer e reter Realizar bom trabalho para que ndo procurem
Objetivo . .
consumidores terceiros
Meio Identificar as necessidades e | Possuem necessidades e objetivos especificos para
desejos de seus clientes com as artes solicitadas
. . _— Com o objetivo da arte em maos, € necessario
Conceito Diferenciacdo

apresentar algo a mais
Relacionamento direto e  |Procurar saber se o cliente ficou satisfeito, procura-lo

Contato com os clientes

frequente sempre oferecendo os servigos
x . Cooperagdo, confianca, Com objetivos atendidos e expectativas superadas, a
Relacdo com os clientes - , A . , -
respeito mutuo e confidéncia confianga serd conquistada

Oferecer um servico de confianca e credibilidade,

Comprometimento Alto . L .
P que respeite os limites estabelecidos

Criacéo de valor percebido

Valor . . Conseguir superar o que o cliente deseja
funcional e emocional
Proposta Satisfagdo mutua . .
Criar um lago com o cliente para que ele sempre
. volte
Horizonte de tempo Longo prazo

Fonte: Autora, 2016

E uma érea que precisa ganhar credibilidade perante a cooperativa como um todo, e deve,
para isso, identificar as necessidades de seus solicitantes e atendé-las da melhor maneira
possivel, para ganhar assim confianca e independéncia em suas tomadas de decisdo. E
essencial entender o que seu cliente deseja transmitir através da criacdo e isso sera viabilizado

a partir de um relacionamento constante com 0 mesmo.

Mesmo néo sendo atividade desta, é muito importante continuar sob seu controle o envio para
producédo e até mesmo divulgagdo e entrega, pois € um diferencial para seu cliente que ndo

deseja ter mais esta preocupagdo em fazer.
B) Subérea Midias

Midias também é uma &area nova, e seu agravante € que, mesmo suas atividades serem
responsaveis pelo contato direto com o publico e sociedade, ndo s&o relevantes para a alta
administracdo da Cooperativa, sendo assim, ndo séo fornecidos investimentos e apoios para
seu desenvolvimento e crescimento. Na maioria das situagdes, os clientes internos ndo sabem

que existe uma pessoa especifica para a execugao dessa funcéo.
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No Quadro 11 sdo apresentadas algumas orientagfes para que a &rea conduza suas atividades

dentro da tendéncia adaptada.

Quadro 11: Orientagdes - Midias

Caracteristicas Tendéncia Adaptada Subarea: Midias
Foco Cliente/Consumidor A divulgacdo tem que atingir o consumidor
N Consumidor inteligente, Para atender clientes com estas caracteristicas, as
Caracterizagéo x - ~ .
dotado de coragdo e mente divulgagdes devem estar no mesmo nivel
Obietivo Satisfazer e reter Convencer os clientes, a partir da divulgacao, de seus
) consumidores valores
Meio Identificar as necessidades e O que Ihes chamam atengdo, o que precisam
desejos de seus clientes ouvir/ver?
. . - O que pode ser divulgado, que ainda ndo é, e ganhara
Conceito Diferenciacdo quep g g ~ g
grandes proporgdes?
. Relacionamento direto e .
Contato com os clientes Estar sempre presente nos meios

frequente

Cooperacao, confianca,

Relacdo com os clientes . . A . . .
respeito matuo e confidéncia| Demonstrar respeito, confianga e comprometimento

. a sociedade
Comprometimento Alto
Criacdo de valor percebido
Valor ¢ . P .
funcional e emocional
. N , Clientes "comovidos e tocados" tenderdo voltar e
Proposta Satisfacdo mutua o
criar vinculos com a empresa

Horizonte de tempo Longo prazo

Fonte: Autora, 2016

Cabe neste caso, a busca de maiores contatos com 0s meios externos para a firmagéo de
parceiras que resultardo no aumento da divulgagéo, visto que muitas coisas boas séo feitas,

mas ndo tomam grande proporcao pela falta da divulgagéo.

E muito importante entender e se envolver com canais que atinjam o publico pretendido,
lembrando que se trabalha com consumidores inteligentes, dotados de coragéo e mente, e por
isso, a divulgacdo deve ser realizada de forma a criar valor funcional e emocional ao mesmo.
Além disso, essa area deve ser a responsavel por criar um relacionamento frequente com seus

clientes, para que cada vez mais estes se sintam familiarizados com a cooperativa.
C) Subéreas Inteligéncia de Mercado e Produto

A Inteligéncia de Mercado e Produto sdo areas muito parecidas e proximas que também néo
sdo tratadas com devida importancia pela alta direcdo da cooperativa e ficam sob

responsabilidade da coordenacdo por ndo possuirem colaboradores especificos. A grande
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diferenca destas é que a primeira é responsavel pela investigagdo pontual, através da aplicacdo
de pesquisas com o0s consumidores e envolvidos, j& a segunda é responsavel pelo
monitoramento e acompanhamento do mercado, englobando os produtos e tendéncias. Por
ndo serem priorizadas nem realizadas pelo departamento de Marketing, algumas atividades

que deveriam ser realizadas por elas pela Pesquisa e Desenvolvimento.

No Quadro 12 sdo apresentadas as orientagBes para que ambas as &reas possam realizar suas

funcdes conforme a tendéncia adaptada.

Quadro 12: Orientagdes - Inteligéncia de Mercado e Produto

Caracteristicas Tendéncia Adaptada Subarea: Inteligéncia de Mercado e Produto

E importante saber quem séo os clientes atuais e

Foco Cliente/Consumidor
futuros
N Consumidor inteligente, Consumidores sabem do que precisam e o0 que
Caracterizagéo x
dotado de coragdo e mente guerem

Satisfazer e reter

Procurar satisfazer as necessidades, mesmo que

Objetivo . L -
consumidores mutéveis, dos consumidores
Meio Identificar as necessidades e | Controlar, acompanhar e atender as necessidades e
desejos de seus clientes desejos, bem como as mudancas
. . - Acoplar aos produtos algo que surpreenda as
Conceito Diferenciacdo P P goa P

expectativas dos clientes

Contato com os clientes

Relacionamento direto e
frequente

Estar sempre pronto para ouvir e atendé-los

Relacdo com os clientes

Cooperacao, confianca,
respeito mutuo e confidéncia

Comprometimento

Alto

Transparecer responsabilidade e oferecer produtos de
confianga aos consumidores

Valor

Criacdo de valor percebido
funcional e emocional

Proposta

Satisfacdo mutua

Horizonte de tempo

Longo prazo

Como existe grande diversificagdo no mercado, eles
precisam se sentir "especiais"

Fonte: Autora, 2016

Relacionadas com o produto, sdo as principais &reas que devem entender e decifrar as
necessidades e expectativas do cliente e transformar em requisitos a serem atendidos pela
Pesquisa e Desenvolvimento. Essas areas devem se atentar com as diferenciacfes propostas

pelos concorrentes no mercado e investigar se suprem os desejos de seus clientes.
D) Subérea Comunicacéo Organizacional

A Comunicagdo Organizacional gera muita duvida aos clientes internos e até mesmo a quem

executa suas atividades, pois ainda ndo sédo bem delimitadas quais sdo as suas funcdes e quais
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sdo as das Midias. Tendo isto em vista, em alguns casos € a propria comunicagao
organizacional que realiza a divulgacdo.E uma &rea que realiza muitas atividades para as
diversas areas da cooperativa e até mesmo da Diretoria, mas ndo possui iniciativa para realiza-

las, dependendo quase sempre das solicitagdes.

No Quadro 13 sdo apresentadas as orientagdes para que esta &rea consiga realizar suas

funcdes conforme a tendéncia adaptada.

Quadro 13: Orientages - Comunicag¢ao Organizacional

Caracteristicas Tendéncia Adaptada Subérea: Comunicacéo Organizacional
. . Conseguir atender quem deseja comunicar e quem
Foco Cliente/Consumidor 9 g . 12 x g
recebera a comunicagao
N Consumidor inteligente, As comunicagBes devem ser bem elaboradas com
Caracterizagéo x . - .
dotado de coragdo e mente aquilo que o cliente deseja transparecer
Obietivo Satisfazer e reter Traduzir as solicitacGes em mensagens da melhor
. consumidores maneira possivel
Meio Identificar as necessidades e Entender além da mensagem, o objetivo da
desejos de seus clientes comunicagdo
. . - Surpreender os clientes com incrementos ou até
Conceito Diferenciacdo

mesmo divulgagdes "inesperadas”

Relacionamento direto e | Sempre oferecer seus servigos e avaliar a satisfacdo

Contato com os clientes .
frequente apo6s a entrega

Cooperacao, confianca,
respeito matuo e confidéncia | Antes de efetivar, validar para que ndo ocorra erro de
interpretagdo ou da mensagem, propriamente

Relacdo com os clientes

Comprometimento Alto

Criacdo de valor percebido

Valor . .
funcional e emocional

Conseguir estimular e suprir as necessidades
Proposta Satisfacdo mutua funcionais e emocionais dos clientes para que
realizem trocas e servigos posteriores

Horizonte de tempo Longo prazo

Fonte: Autora, 2016
Essa &rea, a partir da nova tendéncia, deve entender qual o real objetivo de efetivamente
comunicar e, a partir de um contato direto e frequiente com seus clientes, preparar os materiais

de divulgagdo para além de satisfazé-los, surpreendé-los.
E) Subéarea COC

O COC, responsavel pelo servigco de atendimento ao consumidor, também néo recebe devido
valor da alta administracdo, nem mesmo da propria coordenagdo. 1sso ocorre porque a central

de atendimento n&o fica dentro da cede da cooperativa, o que dificulta o controle do servico.
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Outro problema enfrentado é que os responsaveis de cada area pelas respostas ndo valorizam

este tipo de servigo, formulando as respostas da maneira mais conveniente a eles.

No Quadro 14 sdo apresentadas as principais orientacfes para que esta area consiga efetuar

suas funcdes de acordo a tendéncia adaptada.

Quadro 14: Orientagdes - COC

Caracteristicas Tendéncia Adaptada Subérea: COC
Foco Cliente/Consumidor Dar devida importancia a todos que entrarem em
contato
N Consumidor inteligente, Nunca tentar enganar o consumidor a partir das
Caracterizagéo x
dotado de coragdo e mente respostas
- Satisfazer e reter
Objetivo - W
consumidores Estar sempre pronto para responder "o que 0
. Identificar as necessidades e consumidor quer ouvir"
Meio - .
desejos de seus clientes
Conceito Diferenciagdo Enviar informagdes, noticias e novidades com a
Relacionamento direto o finalidade de surpreender aquele que entrou em
Contato com os clientes contato

frequente

Cooperacao, confianca,

Relacdo com os clientes . . A
respeito mutuo e confidéncia

Enviar as respostas dentro do prazo estipulado, de
maneira responsavel, respeitando sempre as opinides

Comprometimento Alto dos clientes

Criacdo de valor percebido

Valor . .
funcional e emocional
e Demonstrar que os consumidores "sempre estdo com
Proposta Satisfacdo mutua .
arazdo
Horizonte de tempo Longo prazo

Fonte: Autora, 2016

Diferente do contato involuntario com o consumidor da area de Midias, 0 COC é detentor de
um contado voluntario, isso porque séo os clientes que procuram a cooperativa afim de algum
esclarecimento, reclamagdo e elogios. Todas essas informagdes devem ser levadas em

consideragéo, pois representam as necessidades e expectativas dos clientes.

O controle e monitoramento das respostas a serem enviadas devem ser feitos de perto e por
alguém que tenha tempo para, pois a partir da necessidade de reter esses clientes, é

imprescindivel que estes se satisfagam e que continuam a realizar o consumo dos produtos.
F) Subareas Social e ICPD

O Social e o ICPD mesmo em suas esséncias terem funcgdes e objetivos diferentes, hoje sdo

tratados de maneira igual. Muito dos colaboradores da cooperativa ndo sabem de sua
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existéncia, e 0s que sabem, muitas vezes ndo entendem suas fun¢ées. Como ambos ficam sob
responsabilidade da coordenacéo e séo areas também ndo valorizadas, pouca coisa é feita e o
que é feito ndo é divulgado. O que se entende é que 0 minimo de suas atividades ainda é feito

para manté-los vivos, pois em algum momento, alguém, pediu a existéncia de ambos.

No Quadro 15 séo apresentadas as principais orientacBes para que ambas as area consigam

realizar suas fungdes de acordo a tendéncia adaptada.

Quadro 15: Orientagdes - Social e ICPD

Caracteristicas Tendéncia Adaptada Subarea: ICPD

Vale a pena atender as necessidades e ajudar a

Foco Cliente/Consumidor .
sociedade

Consumidor inteligente,
dotado de coragdo e mente

Satisfazer e reter

Caracterizacdo

Os consumidores cada vez mais ddo preferéncia as

Objetivo . empresas que fazem o bem ao préximo, de

consumidores . .
— - responsabilidade social
. Identificar as necessidades e
Meio . .
desejos de seus clientes

. . - Realizar a¢bes ndo s6 para atingir um nicho

Conceito Diferenciacdo ¢ p . g
especifico
. Relacionamento direto e ~ . -
Contato com os clientes Estar sempre presente com agdes e projetos sociais

frequente
Cooperacao, confianca,
respeito mutuo e confidéncia

Relacdo com os clientes

Comprometimento Alto

— - Empresas com atividades de carater social oferecem
Criacdo de valor percebido

Valor . . e demonstram maior confianca e respeito a
funcional e emocional . .
sociedade/comunidade
Proposta Satisfacdo mutua
Horizonte de tempo Longo prazo

Fonte: Autora, 2016

Como explicito na nova tendéncia, a cooperativa lida com consumidores inteligentes, dotados
de coracgdo e mente, e a realizagdo de trabalhos e projetos sociais geram grande impacto na
percepcdo destes com relagdo a imagem que a empresa deseja transparecer, proporcionando o

que todos almejam, a consolidacdo de sua imagem perante a sociedade.
G) Subérea Eventos

J& eventos, foi uma das areas, se ndo a mais, citada pelos clientes internos, mostrando ser a
“porta de entrada” para que o Departamento consiga conquistar e mostrar sua importancia aos

seus clientes das éreas internas. Além disso, sdo 0s grandes responsaveis por realizar as acdes
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para os cooperados e para a sociedade, atraves dos eventos especiais e das participagdes em
feiras e exposi¢des. A equipe sofreu grande redugdo em nimero de colaboradores e de
orcamento de seus clientes, o que justifica grande paralisagdo de idéias, iniciativas e pro

atividade para com os eventos de seus clientes, realizando apenas, o solicitado.

No Quadro 16 sdo apresentadas as algumas orientacBes para que area realize suas atividades

norteadas pela tendéncia adaptada.

Quadro 16: Orientagdes - Eventos

Caracteristicas Tendéncia Adaptada Subarea: Eventos
. . Responsavel por realizar entregas aos solicitantes e
Foco Cliente/Consumidor P porr gas
aos clientes externos juntos
N Consumidor inteligente, Clientes necessitam sempre de novidades,
Caracterizagéo x S .
dotado de coragdo e mente criatividade, coisas novas
- Satisfazer e reter
Objetivo . . . .
consumidores E necessario entender o objetivo a ser alcangado para
Meio Identificar as necessidades e | atender as necessidades e expectativas dos clientes
i . .
desejos de seus clientes
Conceito Diferenciacio EJm_a maneira de, fazer com que ndo procurem
agéncias terceiras é sempre surpreender e procurar
. Relacionamento direto e monitorar a satisfagdo, bem como a qualidade de
Contato com os clientes
frequente suas entregas
x . Cooperagdo, confianca, Respeitar os limites e superar expectativas
Relacdo com os clientes . , o - . .
respeito mutuo e confidéncia contribuem para a conquista da confianca
. Por ser porta de entrada do departamento, precisa ter
Comprometimento Alto P . P P
elevado comprometimento com suas entregas
Criacéo de valor percebido
Valor ¢ P

funcional e emocional Entregar um evento que além de surpreender o
cliente, surpreenda a todos os participantes e
envolvidos, proporciona a fidelizacdo e
oportunidades com novos clientes

Proposta Satisfacdo mutua

Horizonte de tempo Longo prazo

Fonte: Autora, 2016

Tendo em vista os principios da tendéncia a ser seguida, 0s eventos devem ser entregues aos
seus clientes com a finalidade de criar valor tanto funcional quanto emocional para os
mesmos. Para isso, se faz necessario o entendimento das suas reais necessidades e
expectativas para que assim, além de entregar o que esperam, a area consiga apresentar um

diferencial.

A equipe precisa atender e impressionar seus solicitantes, para que assim 0s casos de
urgéncias e imprevistos diminuam e, consequentemente, seja conquistada a confianga dos

clientes para com os servigos prestados. A satisfacdo de seus clientes fardo com que estes
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solicitem cada vez mais os servicos e ndo trabalhem com a idéia de contatar uma agéncia

terceira.
H) Subéarea Promocéo

A Promogdo também sofreu reducdo em seu quadro de funcionérios, restado apenas uma
colaboradora para realizar todas as atividades, sendo essa a principal justificativa também de
apenas cumprir o que é pedido. E uma area que também sofreu impactos negativos com os
cortes de orcamento dos seus clientes e precisa encontrar maneiras mais acessiveis para,

principalmente, premiar os ganhadores.

No Quadro 17 sdo apresentadas as orientages para que area consiga realizar suas fungdes

norteadas pela tendéncia adaptada.

Quadro 17: Orientagdes - Promogao

Caracteristicas Tendéncia Adaptada Subarea: Promocao

Ampliar nicho de clientes que tém interesse em
realizar campanhas de incentivo
Consumidor inteligente, [Criar mecanismos que realmente motivem os clientes
dotado de coracdo e mente participantes

Satisfazer e reter c tende dif tes d q lient
consumidores omo atende diferentes demandas e clientes

— - envolvidos nas campanhas, precisa atender e
Identificar as necessidades e

Meio . . satisfazer as necessidades de todas as partes
desejos de seus clientes

Foco Cliente/Consumidor

Caracterizagdo

Objetivo

Conceito Diferenciagdo Como sdo campanhas periddicas, precisam sempre
Relacionamento direto o trazer novidades para envolver e motivar os
- i ir .
Contato com os clientes participantes
frequente

Cooperagdo, confianca,

Relacdo com os clientes - . R
respeito mutuo e confidéncia

Sdo campanhas que sempre devem transmitir
responsabilidade e comprometimento, além de prezar

Comprometimento Alto por sigilo
Valor Criacéo de valor percebido
funcional e emocional As entregas devem satisfazer tanto os solicitantes,
e "donos" das campanhas, quanto os participantes,
Proposta Satisfagdo mutua ~ P a - p~ P
com relagdo aos resultados e premiagdes, para que
. consiga reter todos os clientes e conquistar novos
Horizonte de tempo Longo prazo

Fonte: Autora, 2016

Depende, também, totalmente da validacdo dos seus clientes, mas que poderia se tivesse
maior conhecimento sobre as necessidades, além de maior confianca, tomar iniciativas e
decisdes. Também depende muito dos servicos da agéncia terceira, e sofre com a demora das

entregas, por ndo ter certa priorizagdo com a mesma.



73

I) Subérea Trade Marketing

O Trade Marketing sofreu drastica mudanca e devido a isso muita coisa foi perdida e deixada
de fazer. Em menos de um ano, existia na cooperativa uma coordenagdo desta area, e por
cortes de colaboradores, 0 mesmo passou a responsabilidade de um coordenador sem
experiéncia na &rea. Devido a esses acontecimentos, hoje séo feitas atividades basicas da area
e 0 que poderia ser feito para ajudar nas vendas do mix de produtos do varejo, ndo acontece

mais.

No Quadro 18 sdo apresentadas algumas das orientaches para que esta area realize suas

atividades a partir da tendéncia adaptada.

Quadro 18: Orientagdes - Trade Marketing

Caracteristicas Tendéncia Adaptada Subérea: Trade Marketing

A gama de clientes desta subarea abrange os internos

Foco Cliente/Consumidor
e externos

- Consumidor inteligente, Agi i i
Caracterizacdo g Estratégias para conduzir as compras do consumidor

dotado de coragdo e mente no ponto de venda devem conter artificios
. Satisfazer e reter inteligentes que supram suas necessidades e
Objetivo . .
consumidores expectativas
Meio Identifi_car as necess_idades e | E necessério dete_r muit:fls informacgdes de mercado
desejos de seus clientes para que consiga aplicar seus planos de acdo
Conceito Diferenciacdo E um servigo desenvolvido e prestado por todos os
- - concorrentes, sendo necessario sempre surpreender o
Contato com os clientes Relacionamento direto e consumidor no ponto de venda

frequente
Cooperagdo, confianca,
respeito mutuo e confidéncia

Relacdo com os clientes

Como detém o poder de conduzir seus clientes nos
pontos de venda, precisa transparecer qualidade,
Criacéo de valor percebido | confianga, comprometimento e responsabilidade "a

Comprometimento Alto

Valor . . Lo )
funcional e emocional primeira vista". Lembrando que o produto também
isfacio mij precisa atender essas caracteristicas, para que o
Proposta Satisfagao mutua cliente se torne fiel 2 marca
Horizonte de tempo Longo prazo

Fonte: Autora, 2016

Esta &rea é outra que devia caminhar junto com as &reas de Inteligéncia de Mercado e
Produto, pois possui informagdes relevantes que ajudam no trabalho das outras. De acordo
com a tendéncia, 0s comportamentos dos clientes devem ser traduzidos para que a
disponibilizagdo dos produtos nos pontos de venda consigam atender e criar valor funcional e

emocional aos mesmos. O relacionamento com os consumidores também pode ser mantido a
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partir dos servicos prestados por essa area, tendo em vista que quanto mais aparente nos

pontos de venda, maior a chance da compra ser efetuada pelos consumidores.
J) Subérea Pesquisa e Desenvolvimento

Por fim, a Pesquisa e Desenvolvimento da cooperativa hoje enfrenta grandes impactos
gerados pela ruim situacdo econdmica do pais e, como fora educada pelas ultimas gestdes em
reduzir custos a partir de “piorias”, suas pesquisas e testes sdo voltados a este fim, o de piorar
0s produtos. Deveria existir grande relacdo com as éareas de Produto e Inteligéncia de
Mercado, mas hoje ndo acontece. E uma area que apaga muito incéndio por erros da Producéo
e Vendas e suas atividades, em grande parte, sdo tomadas por corre¢des de embalagens

conforme as legislagdes.

No Quadro 19 sdo apresentadas as orientacdes para que a area efetivamente realize sua fungéo

de acordo com a tendéncia adaptada.

Quadro 19: Orientagdes - Pesquisa e Desenvolvimento

Caracteristicas Tendéncia Adaptada Subérea: Pesquisa e Desenvolvimento

Foco Cliente/Consumidor Os consumidores, geralmente, acompanham a rapida
mudanca de mercado, e 0s produtos também
precisam acompanhar

Consumidor inteligente,

Caracterizagao x
¢ dotado de coracdo e mente

Objetivo Satisfazer e reter E necessario receber as informagdes de tendéncias e
consumidores mudancas de mercado, as necessidades e
Meio Identificar as necessidades e expectativas dos clientes e transforma-las em
i . . o
desejos de seus clientes requisitos dos produtos
. . _— Sempre melhorar o desempenho do produto
Conceito Diferenciacdo . x
oferecendo o que o mercado ainda ndo faz
. Relacionamento direto e . . .
Contato com os clientes Atender o que o cliente precisa através dos produtos

frequente

Cooperagdo, confianca,
respeito mutuo e confidéncia| Fornercer produtos de qualidade, com prego justo,
que ganhe a confianga do consumidor

Relacdo com os clientes

Comprometimento Alto

Criacéo de valor percebido

Valor . .
funcional e emocional | Manter os produtos padronizados e de qualidade, de
e forma que o consumidor seja atendido em todas as
Proposta Satisfagdo mutua . ) . .
suas necessidades e possa, também, divulga-los para
. futuros clientes
Horizonte de tempo Longo prazo

Fonte: Autora, 2016
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Essa area, de acordo com a tendéncia adaptada, deve receber informagdes das outras sobre as
necessidades dos consumidores, bem como as tendéncias e novidades de mercado, para que
possa realizar testes e mudangas, contando com a prova e validagéo, a partir de seu Projeto
Consumidor, dos clientes internos, para efetivar as novidades e lanca-las ao mercado. Além
disso, deve ser de sua responsabilidade oferecer produtos condizentes com os interesses dos

consumidores, para que assim consigam reter a longo prazo seus clientes.
K) Departamento de Marketing

Pode-se concluir que o departamento possui subéreas e atividades com objetivos parecidos, se
ndo iguais, mas também possui reas com nenhuma relacdo aparente. Além disso, essas areas
sofreram grande reducéo em seu quadro de funcionérios e por isso muitas vezes sentem-se

impossibilitadas de oferecer o diferencial aos seus clientes.

Fora isso, percebe-se que algumas func¢des dentro do departamento ainda possuem nome, mas
ndo contam com nenhum colaborador especifico para a sua realizacdo, controle e
desenvolvimento, o que acaba sobrecarregando ainda mais a coordenacdo responsavel e muita

coisa é deixada de fazer.

A grande e principal conseqiiéncia observada a partir de todo o diagndstico realizado é a
dificuldade em ganhar confianca e espago na cooperativa. Devido a essa dificuldade, a
tendéncia adaptada ao departamento estipula que o mesmo trabalhe ao lado de seus
consumidores e clientes, com a finalidade de poder conquista-los ao longo do prazo a partir

do suprimento de suas necessidades, surpreendendo suas expectativas.

Ao departamento como um todo, sdo necessarias algumas acOes imediatas para que as

orientacdes da tendéncia possam entéo ser seguidas e colocadas em prética:

o Contratar colaboradores que se responsabilizem pelas subareas que hoje sédo funcbes
diretas dos coordenadores. Caso ndo ocorra a contratacdo imediata, delegar as areas aos

colaboradores que possuem fungdes e realizem atividades no mesmo ramo;

o Convencer a alta direcdo a real importancia de todas as subéreas existentes dentro do

departamento, para a conquista de futuros investimentos e apoios;

o Delimitar as fungBes e atividades que serdo desempenhadas por cada subarea e

encontrar um meio para divulgar para todas as areas da cooperativa;

o Investir para que os colaboradores possam adquirir conhecimentos e experiéncias com

participages em cursos, palestras, visitas e benchmarking com outras institui¢oes;
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o Areas que dependem ou trocam informagdes entre si devem criar rotinas de maior

contato para efetivar essas trocas e ajudas;

o E interessante tracar perfis dos clientes internos fidelizados, para que isso facilite

atender suas necessidades e até mesmo superar suas expectativas;

o Conscientizar os colaboradores do departamento que é possivel fazer muito com

pouco investimento e orgamento.

Com a efetivagdo dessas a¢Oes imediatas, 0 departamento estara pronto para seguir e atender

as caracteristicas das orientages da tendéncia adaptada no presente trabalho.



77

5 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se concluir que os objetivos deste trabalho foram atendidos dentro das limitagdes
estabelecidas durante seu desenvolvimento. A caracterizagdo do cenario atual da gestdo do
departamento de marketing de uma cooperativa agroindustrial foi elaborada, em que foram
considerados todos 0s processos realizados por cada um dos colaboradores, as analises de
ambiente interno e externo de cada um dos coordenadores, bem como as opinides dos
principais clientes internos. A partir das tendéncias tedricas, foi proposta uma tendéncia
adaptada, considerada adequada para a situacdo atual em que se encontra o departamento,

além de sugestdes a cada uma das subéreas para uma melhor adequacdo a nova tendéncia.

Porém, como ja dito, foram estabelecidas algumas limitagdes durante o desenvolvimento,
tendo em vista que dentro dos autores encontrados e citados sobre o tema de gestdo de
marketing, as tendéncias utilizadas para a comparagdo de cenarios foram delimitadas nas trés
mais recentes, justamente porque algumas utilizadas durante o desenvolvimento tedrico ja
haviam sido “substituidas” por essas. Além disso, como ndo foram encontradas tendéncias
para cada uma das subareas apresentadas pela organizacdo analisada, foi necessario adequar a

tendéncia adaptada de uma gestéo geral de marketing para cada uma delas.

Das dificuldades encontradas para a realizagdo deste presente trabalho pode ser citada a ndo
existéncia de um padrdo a ser seguido por todos os departamentos de marketing e,
principalmente, por se tratar de uma cooperativa, suas atividades e processos administrativos
também ndo seguem uma padronizacdo e, de maneira geral, se diferenciam do que fora

encontrado na literatura.

Este trabalho pode proporcionar conhecimento para trabalhos futuros desenvolvidos ndo s6 na
area de marketing, pois apresenta caminhos e instrumentos que podem ser seguidos por
gestdes diferentes para comparar o cendrio atual e o ideal, e a partir de um novo embasamento

tedrico, propor melhorias e adequagdes.

Dentro da mesma &rea, marketing, novos estudos poderdo ser realizados, tendo em vista que o
mercado, 0s consumidores e até mesmo as gestdes encontram-se em um dinamismo, em uma
situacdo de readaptagdes freqlientes para superar as inconstancias vividas no meio econdémico.
Dessa maneira, novas tendéncias e teorias sdo criadas e podem ser confrontadas com as

situacOes atuais a todo momento.
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Fora isso, para uma futura continuagdo desta pesquisa, um estudo mais aprofundado e
detalhado sobre as mudangas enfrentadas, bem como as tendéncias apresentadas por cada
ramo do departamento de marketing, por cada subarea, pode ser desenvolvida, para que seja
possivel propor mudancas, melhorias e adequacdes especificas para cada area existente, e ndo

s6 uma adequacdo de uma tendéncia adaptada de maneira macro.

Conclui-se, por tanto, que este trabalho desenvolvido contribui para uma mudanca inicial de
comportamento e visdo de gestores de marketing, considerando que mudangas sempre sao
evitadas, mas que se acontecidas em seu tempo, visam contribuir para o crescimento ndo so
do departamento, mas também de toda a organizacdo. Neste caso especifico, & importante
tornar as necessidades e expectativas do cliente, como as metas e objetivos a serem atingidos

por todos.
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CORDENACOES

Eventos, Promogio e Trade Marketing

CRIAGED

Muitos projetos
Entram juntos &
precisam ser
entregues juntos.
Mio consegue dar
o foca necessario
para cadaum.

O computadar,
por ser muito
lento, limita muito
a equipe.

Otrabalho da
agéncia terceira &
complicado, pois
todas a5 areas do

marketing
demandarm & nia
se sabe o que é

prioridade.

Dieweria ter um
treinamenta para
passar o padric
ou kudo teria que

=er aprovado pela
criagao,

T3a existe um
critério: o que &
Feito aqui e o que é
pazsado para a
agéncia,

PO s Criagio &
Agéncia. As
conegies de
embalagens =30
da criagao, Quem
tem que ter
contato direta
com a agéncia?

MiDIas

Mo proceszo de
qerir
relacionamento &
manitarar midias,
deweria ser Feita
toda uma andlise
estratégica e
politica. E
necessario realizar

Como no
gerenciamento doz
projetos enuvolue
muitaz pessoas
550 muitas
opinides e por isso
demanda muito
tempa.

Marcas, Social e Comunicagao

FRODUTO

Precisa de
um
colaborador
Focadona
Area.

E centrado
na
coordenado
ra, mas ela
no tem
tempa.

Falta
estratégia
no
langamenta
& mudangas
nos
produtos.

IMTELIGENCI
A DE

Precisade um
colaborador
Focado na
area.

Euma drea
sem
relevdncia,
mas deveria
ter uma
inteligéncia
institucional,
geral.

COMUNMICAGAD
ORGANIZACION

Em relagio a
diretaria, Falta
padricnos
pedidos e tarefas
[gera confusio
N que é pra ser
Feita].

Diependéncia das
Areas para
aprovagio doas
materiais, izso
acaba atrasando
a5 publicages.

Poderiamos ter
Autonomia para
gerir 4 assessoria
de imprensa, hoje
& U teraeira.

Falta equipe.

Demandaz
eutraordinrias &
urgentes
[praticamente
sempre].

coc

3o tem
um
responsive
| com faco
somente
nisso.

O sisterna &
pessimo.

For ndo zer
pricridade,
niohd
COMpromis
sodas
areaz.

Equipe fica
forada
Cocamar.

ICFD

({EL:)
eniste.

Faltauma
equipe de
projetos.

Coordena
dora que
Faz tuda.

SOCIAL

Falta um
analista de
projetos
[Analizta
=ocial).

Sdtem
pess0as
OpEracionais

EVEMTOS

Falta de equipe.
Puita gente
mandando para
pouca gente
executando.

Salaria nda
condizente com
oCargo e as
fungdes,

A parte de
cefimanial ndo é
fungio de
Ewentos.

Mio se sabe oz
critérios para
concedar
patrocinia.
Eviste alta
demanda de
patrocinia.

Reservas ¢
suporte de
equipamentos &
auditdrios ndo
dewveriam ser de
rezponzabilidad
e de eventos.

Pedidos de
eventos s3o
Feitos muitas

Vezes em cima
da hora,
acumulando
aszim, Servigo.

Muitaz vezes,
apaga incéndio.

Feiras e
suposigies: ji
sabe que serd
feita, mas Falta

planejamento de
verbas.

Grande
dependéncia de
outros setores

[zompras).

FROMOGAD

Muita coiza
parauma
pessoa sd.
Enistem
solicitagdes de
campanhas a
todo momento.

Mio consegue
focar emum
projeta & par

issogera
atrasos.

Diepende muito
dos "donos"
daz campanhas
[eles que
enuiam as
infarmagdes
paraa
divulgagio dos

Enistem muito:s
servigos de
urgéncia.

Falta de
planejamento
de quem
solicita a
campanha.
Muitas
campanhas
dependem dao

Escolha dos
brindes das

campanhaz
Sempre em

cima dahora.

O clientes 30
muito indecisos
e muitas vezes
oF orgamentos
nio sio
walidados pela
superintendénci
ae diretaria,

As datas das
viajens de
premiagio

dependem de
decizdes

ripidas, eizso
n&o asontece.

Todas
atividades
dewem passar
por aprovagio,
atrazando as
atividades.

TRADE
MARKETIMNG

As solicitages
de levantamento
deinformagdes
=30 sempre
urgentes, pedidas
de ultima hora.

Az campanhas
mudam muito até
chegar a ideia
final.

Existe resisténcia
dos envolvidos.

Orgament o
“impeda” atingir
os objetivos e
Fazer do jeita
pedido.

Esistem muitos
Bf0s No sistema
[manitaramenta),
além de depender

muita de
informagdes de
outras ireas.

Mo controle de
desempenho,
encontra-se
ezpostas
"erradas" e
incompletas dos
promotares,
tendo que revizar

O problema da
execugio dos
planos de agioé
sequir o padrio.

Pesquisa e D
FESQUISA E DESEMVOLYIMENTO

Dleneria caminhar junto a0 mercado.

Dlezenvolver & melhorar produtas nda tem,
o foco & em piorias.

Ultimamente todas as demandas vém da
Superintendéncia & Geréncia.

Diependéncia muito grande da agéncia cam
as embalagens. Até quando & PED, até
quando & criagio?

Dleveria ter alguém focado em legislagio
para acompanhar, Até quando & qualidade
ou P&EO?

Suprimentos faz muita demanda de picria.

As demandas da Fabrica sobre liberagio de
lotes ndo cabe ao PiD.

3o esiste desenvolver & melhorar
produtos, o foeo & em piorias.

Existe muita "politicagem” - Agradar os
Superiores @ N30 pensar no
produtadconsumidor. O consumidor na
maioria das vezes na tem voz.

Autonomia de deciso, & realemente do
FiO?

Dieveria ter maior divulgagio das nossas
maras terceiras e produtos para os
representantes e colaboradores, Além de
que deyeria ter Maior contato, troca de
inFarmagdes com as empresas das marcas
terceiras.

Gierir fornecedares, & realmente PO ou
suprimentos? As reas estio
desalinhadas,

O P&D0 ndo realiza para o PED, 50 serve.

Apaga muita incéndio. S4 resalve o que di
problema.
Foderia revizar qualidade e cutos como
rotina e nao 50 quando & demandado.

Mo existe uma pessoa foca na melharia
do produto [na busca de produtos novos |
inovagdes).

Minguém avalia e contrala o sheli-life, &
aplizado no Provador Oficial, mas
dificilmente & acompanhado e monitorado.
Falta organizag o no departamento.
Dielimitar o que cada um Faz, Falta clareza,
Falta controle de prazos.

A cooperativa ndo kem visio de que o PED
& uma &rea para otimizar custo de produto,
tem visio de gestio.

Nio hi foco no desemuolvimenta técnico
daembalagem. Deveria estudar novas
tecnologias e processos, mas ndo kem
tempo.

Mo temn gestio de custo eficiente de
produta. Mo piarar e sim saber impactas,
ter viz3o de quanto o produto pode
abzorwer o custo. Deve perder 3 visio de
apenas reduzir o custo,

Eiste muita burocracia: Coordenago -
Gieréncia - Superintendencia e depois volta,
O P#&D0 & uma rea mais separada, deveria
respander para a Fabrica,

Falta visio estratégica, Os estudos do
setar nio s8o eficientes, efetivos. Fica
muito aberto, ndo se sabe onde quer
cheqgar, se vai ser validado ou ndo.

A falta de pessoas limita muito o PO,
Foderiam ser estudados outros produtos,
nic so do varejo,

Falta uma pessoa "antenada” na mudanga
o mercado paraver mudangas em
Farmulagia, tabela nutricional, entre outros.
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APENDICE B - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA -
CRIACAO
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Processos de Criagio

Agéncla Terceira

para criagio

= Aprovadas?
-
£ Solicitar criacdo ‘erificar as
=
= de artes artes
S
=
-
2
=
MAO
A criagdo serd SIM
realizada
k. 4 b. 5 internamente? h 4
2 Receber Estudar e Realizar Traduzir i Destinar as
o LGS 5 2 Fa ; Validar com
2 solicitacdo para pesquisar o briefing com os estratégia em Criar as artes clisnte artes para fim
L=} criacdo de artes tema demandantes design especifico
-
o
=
]
=1
=
=
Solicitar criagdo
A 4
Recpber Erwiar para
informacdes Criar asartes aprovacio
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APENDICE C - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA -
MIDIAS



Processos de Midlas

W

=

=

£

= Solicitar

E divulgacio
- Mecessidade

de divulgacdo

= Gerenciar

= midias sodais Maonitarar Realizar
= projetos midias sodais divulgacio Hoamu o
-] P -

g digitais
g

a

=

L]

=

Gerir
relacionamento
com as midias
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APENDICE D - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA -
PRODUTO



Processos do Produto

E Receber
8 Solicitar informacdes
5 informacdes para tomada
E de decisdo
= Mecessidade
de
informacdes
o
.a b 4
o Analisar o Analisar o
£ o Selecionar Solicitar Juntar todas
. comportamento poriilio de - informacdes
= dosprodutos do produtos varejo MEfres demonsltatug . :
= oportunidades de resultado obtidas e endar
a mercado atual
=]
]
2
)
=
2
= Analisar e .
g Enwviar
E g?ﬁg;:efo ddesem::lv;er demonstrativo
o e et de resultado
= de resultado
2
E
-
c
e
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APENDICE E - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA -
INTELIGENCIA DE MERCADO
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Processos da Inteligéncia de Mercado

Financeiro Terceirizado

de resultado

E Receber
s Solicitar informacdes
5 informacdes para tomada
E de decisio
-] Necessidade
de
informacdes
Realizar

i pesguisas com

= consumidores

<

E )

= Analisar Selecionar Salicitar Enviar todas
s tendéncias melhores demaonstrativa informacdes
"§ tendéncias de resultado obtidas
=t

E Rgal izar

analise dos
concorrentes
Receber uisn::-:iv; I
solicitacao demonstrativo gemenstatin
de resultado




93

APENDICE F - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA -
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL
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Processos Comunicagao Organizacional

Aireas Internas e Externas

Mecessidade
de
comunicagdo

Solicitar um

servico da
comunicacdo

Destinar ao
meio

pretendido

Macro Area Comunicagao Organizacional

Acompanhar e
cobrir todos os
acontecimentas a

serem divulgados

Receber
i solicitacdo do
cliente

—_—

Gerir assessona
de imprensa

e

Apoiar a
comunicacdo
da diretaria
——

Criar as notidas
a serem
divulgadas

Gerir

relacionamento
com areas

imprensa

L— —

Erwiar ao
demandante

Realizara
comunicagdo
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APENDICE G - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA —
COoC



Processos do COC

-
=
‘E Compilare
ﬁ erwiar ao COC
g
E- Atendimentao
- dos
telefonemas
- h 4 Responder?
Gerenciar o Recebero Eldboras
g sistema de compilado e Erwviar resposta
v atendimento ao aguardando ao cliente
= : resposta
g cliente resposta
=
a
=]
=
=
Enviar para a
area especifica
“
Elaborar
E Recebero Devolver para
2 compilado e o COC
E resposta
w
-
g
=
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APENDICE H - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA —
ICPD
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Processos ICPD

NAO

- Solicitar

=

g : L;DLE(:—'E £ Usufruir dos

E beneficios
5 Mecessidade de

respansabilidade
social
—
Gerar relatario

& das atividades

g Gerenciar R s s Desenvolver os
3 RIoGE projetos info r::jam-;es res I—.::.:Jgnasra' ::; frpjetis
= administrativos Sisg T — 2 P aprovados
2 A2 Ot Gerar

= prestacio de

contas
Prestacdo de

% contas
5 aprovada?
b=
§ Analisar Entrar em
== prestacdo de contato com
g contas novos parceiros
=
w




APENDICE | - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA -
SOCIAL
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Processos Soclal

Fartalecimento
da marca da
Cooperativa
& Mecessidade de
E Responsabilidade
T Sacial
3
E
5 Solicitar apoio I
e doacdes Receber acdes
Desanvolver
projetos e acdes
g emolvendo a
& equipe social Entregar
E Gerir pessoas e prajetas,
"';: recursos capamnhas
5 —— doacies
= Realizar
campanhas para
doacdo

———————
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APENDICE J - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA -
EVENTOS



Processos de Eventos

Mecessidade
de servigos

doagdes

w
= p—
E Solicitar Booher Receber Stuches
E servicos chaves e e patrocinio &
E equipamentos doagbes
B ——
Reservar Entregar
equipamentos Agendar chaves e Dar suporte
esalas equipamentas
Planejar ¢ Reservar @ "
organizar Reslizer equipamentos Preparar o 3 Dar suporte &
feiras e b”iﬂ:ﬁé‘)m materiais & produtos estande expor
exposiches para expor
Contratar Acompanhar e
empresa de ks, — ajudar na
comandos i
eventos terceira execucio
= Entregar .
-]
.é <M evento
2 —
= Planejar e
A Gerir > Realizar Resenims locel Realizar e dar
z % 1y organizar T equipamentos, LEN
= solicitagoes eventos em _ng materiais e preparar "
o | cliente T : evento
£ gera brande porte? cerimonial
=
Participar em
"y eventos equipamentos Participar dos
comunitarios e & materiais eventos
sociais necessarios
Analisar
3 pedidos de
patrocinio e
doacdes
patrocinio &
doacdes l
n
g Solicital
§ S et
& 7 patrocinio &
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APENDICE K - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA -
PROMOCOES
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Areas Internas.

Verificar
material e
validas

Solicitar Escolher e solicitar

camapnha

‘Aprovado?|

0G6es

Processos Prom
Maao Area Promogbes

Distriour o
brindes sos
™ o gankadores
Propor
alterentes
brindes de
bonificagio
Nio
Solicitar =
Realizar r
Receber Envar para producio de e Divutgar = Prapor Programar & Dk Reslizar Divuigar o5 Acomparhar a
solicitago et o alidagio materiais para o i campanha 2os estinos de comprar iy relatério de resultados e viagem dando
cliente \alidacie pr kel o
divigagio participantes o viagem premiscio desempenho gamnadores suporte

Apremiagio &
viagem?

Agénda Tercelizada

Recener Criar material Verificar ek Entregar
solicitacio de divuigacso aprovacic material

bizagi
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APENDICE L - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA -
TRADE MARKETING



Processos Trade Marketing

Macro Area Trade Marketing

=
£
= Aprovada?
.E e 4
2 Solictacses de NAO N =
= d
z servigo / Receber
b informacoes
i '
Desem-oh{erl critérios = Iniciar e : i
€ mecanica de Solicitar monitarar R Hiler
= andamento resultada
ca.mpanljwa de aprovacag campanha
incentivo

Alimentar e
cantralar
indicadores de
desempenho

Levantar
informacdes

Alimentar Criar planos de Bhaigare
s = tomar agoes
relatarios acdo
em geral

de mercado

Gerenciar
promotores

Manitorar
Execucio nos
prontos de
venda
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APENDICE M - MAPEAMENTO DO PROCESSO DA SUBAREA -
PESQUISA E DESENVOLVIMENTO
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2
H
H
E

Processos Pesquisa e Desenvol

Pedir trocas
necessarias

8
= Necessidade de Recber:
z troca ou ltado di
] resultado de
= /acH Solicitar testes.
compravacio de troca negado i
formulagio e resultados ADW‘«EEJ
g
E Provar e avaliar
A novas
3 formulaces
<
|
5 Aprovar?
& Receber
£ resultados
S E para validacio
H nko
S
r—
terceiros
Controlar o Realizar Analisar
ciclo de vida RS resultados das
dos produtos Provadar Salches Cancetar
A Realizar testes Yol tentativa de Avisar empresa
2 em resultados com 7 7
5 pradutos varajo 3 d troca ou erceira
£ formulacdes geréncia
g " lanramentn
H Realizar Solicitar analisar
H
H pesquisas de d:?:ﬁ::? res u\ct:;?:s das
H produtos i = Informar areas
H ealizar
2 e T Receber emolvidas Efetivar
2 HUDAHCES T::d‘mf"ffs e spovatia aprovagio {compra, comercial estudos
H Conrolar NS e formulacio < produgio)
E mudangas em
3
&
A Gerir produtos
MUDANCAS NAS
’: EMBALAGENS?
g Realizar
H Gerir Monitarar as T Erviar para a
embalagens mudancas dieraces Criscdo
necessarias
Gerir
fornecedores
2
s
H Analisar Enviar
H Receber fa Fig,
H solkcltagio valores das resultados
g formulagbes obtidos
3
]
5
E
I
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