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RESUMO

O presente relatério aborda uma pesquisa sobre a cooperativa de crédito mutuo
CREDUNI no que se refere a elaboracdo de um plano de marketing. Para tanto, o texto
encontra-se organizado em sete se¢oes subseqiientes, a saber: Introdug¢do, A Organizagdo, O
Estagio, Fundamentacdo Teorica, Metodologia, Plano Proposto e Consideragcdes Finais. A
pesquisa teve como objetivo principal elaborar um plano de marketing para a empresa
CREDUNI, de modo que este possibilite a expansdo do numero de cooperados, bem como a
divulgacdo de seus ideais. Quanto a metodologia utilizada, foi realizada uma pesquisa de
carater qualitativo, constituida de um estudo de caso, onde se apresenta como técnica de
coleta de dados a pesquisa bibliografica, a observacao direta, sistematica e nao-participante,
além da andlise de SWOT. Tomando por base o modelo tedrico sugerido por Kotler, o plano
proposto se revela num documento que esquematiza a¢des mercadologicas executaveis no
curto e médio prazo. Percebe-se que a organizag¢do dispde de aspectos positivos e negativos e
que a correta implementagdo das agdes propostas pela organizacdo podera melhor utilizar os
pontos fortes € minimizar as fraquezas com a finalidade de chegar aos objetivos de forma

organizada, eficiente e dindmica.

Palavras-Chaves: Cooperativismo, Planejamento, Marketing, Plano de Marketing.
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BANDEIRA JR, Francisco de Assis. Elaboration of marketing plan for a cooperative of a
mutual credit - Case: Creduni. Report of Supervised Period of training (Bachelorship in

Administration) — Federal University of Campina Grande, Paraiba, 2007. p. 83.

ABSTRACT

The present report approaches a research on the cooperative of mutual credit
CREDUNI, as for the elaboration of a marketing plan. For in such a way, the text meets
organized in seven subsequent sections, namely: Introduction, the Organization, the Period of
training, Theoretical Recital, Methodology, Plan Proposal and Final Conclusion. The research
had as objective main to elaborate a plan of marketing for company CREDUNI, way that this
makes possible the expansion of the number of cooperated, as well as the spreading of its
ideals. About to the used methodology, a research of qualitative character was carried
through, constituted of a case study, where if the bibliographical research presents as
technique of collection of data, the direct, systematic comment and not-participant, beyond
the SWOT analysis. Taking for base the theoretical model suggested by Kotler, the considered
plan if discloses in a document that schematizes executable marketing actions in the short and
average stated period. It is perceived that the organization makes use of positive and negative
aspects and that the correct implementation of the actions proposals the organization will be
able better to use the strong points and to minimize the weaknesses with the purpose to arrive

at the objectives of organized form, efficient and dynamic.

Keywords: Cooperatives, Planning, Marketing, Plan of Marketing
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1 Introduc¢ao

O surgimento da revolugdo industrial, no século XVIII, exacerbou a luta de classes. A
situacdo de opressdo a qual as pessoas viviam naquela época chegou ao ponto critico em
meados do século XIX. Condigdes de trabalho precarias, péssimos salarios, dependéncia ao
alcool, eram caracteristicas comuns ao proletariado.

Uma solucdo pacifica encontrada para fazer frente aquela condicdo subumana, de
notdria exploragdo, foi o cooperativismo: um sistema econdémico em que pessoas se reunem
em prol de um objetivo comum, em busca de satisfazer suas necessidades.

Apds consecutivas tentativas, erros € acertos o sistema encontrou sucesso na ajuda
mutua e na transparéncia administrativa e se disseminou, rapidamente, no mundo inteiro.

No Brasil, o sistema cooperativista tem uma longa histdria. Inicialmente instalado no
sul, se adaptou muito bem em todas as regides do pais.

Atualmente, um setor que vem ganhando enorme atencdo da sociedade brasileira ¢ o
cooperativismo de crédito, que tem como maior objetivo o fornecimento de crédito aos
associados a um custo mais baixo que o oferecido pelo mercado financeiro em geral.

A busca crescente pelos servigos prestados pelas cooperativas de crédito tem respaldo
na tendéncia global ao desenvolvimento econdmico sustentdvel. As diversas vantagens
oferecidas como: igualdade entre os membros, gestdo democratica e participativa, interesse
(verdadeiro) pelo bem-estar do associado, fazem com que aquelas instituigdes almejem um
futuro brilhante.

A fim de conquistarem credibilidade junto ao mercado, as cooperativas de crédito se
mostram cada vez mais sélidas, dindmicas e profissionalizadas, fazendo uso de instrumentos
administrativos eficazes e, de certo modo, complexos, como ¢ o caso do planejamento
estratégico, um documento que delineia objetivos, metas e estratégias para melhor explorar
as oportunidades que o ambiente oferece e sanar os pontos negativos e fraquezas que a
organizagdo possui, de modo que ela esteja preparada ndo apenas para a situagdo presente,
mas para acontecimentos futuros.

Outro instrumento que tem sido buscado pelos gestores das cooperativas, para que
estas mantenham sua competitividade, ¢ o marketing que tem como principal fungdo

conhecer e entender as necessidades dos clientes.
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Destarte, sdo atribuigdes do marketing: influenciar e manter clientes, conseguir
informacdes sobre a concorréncia, as novas tecnologias e as tendéncias do mercado, a fim de
que seja possivel uma avaliagao periddica das agdes que estdo sendo realizadas.

Dessa forma, este trabalho visualiza maneiras de como os elementos que compdem o
marketing (preco, produto, pontos de venda e promog¢ao) podem auxiliar na disseminacdo dos
propodsitos e das vantagens da pratica cooperativista, como também propde melhorias em
produtos e servigos oferecidos a fim de que o crescimento daquelas instituigdes se torne

continuo e duradouro.
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2

A Organizacao

2.1 Identificacdo da Empresa

2.1.1 Razao Social

Cooperativa de Economia e Crédito Mutuo dos Servidores das Instituigdes

Publicas de Ensino Superior do Estado da Paraiba LTDA.

2.1.2 Nome Fantasia

CREDUNI

2.1.3 Endereco

Av. Aprigio Veloso, 882 - Campus Universitario da UFCG — Bodocongo.
CEP: 58.109-979

Campina Grande - PB

Fone: (83) 2101-7000  Fax: (83) 2101-7004

2.14 Cadastro Nacional de Pessoa Juridica

03.428.338/0001-37
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2.1.5 Numero de Funcionarios

16, sendo 12 na sede em Campina Grande e 4 na sede Jodao Pessoa.

2.1.6  Diretores da Empresa

Jodo Silveira Cabral (Diretor Presidente), Dagoberto Lourenco Ribeiro (Diretor

Financeiro), Odete Emidio de Farias (Diretora Administrativa).

2.1.7 Area de Atuacio Geografica

Estado da Paraiba.

2.1.8  Atividade Principal

Servigos Financeiros.

2.2 Historico

A organizagdo foi concebida em Campina Grande, no entdo campus II da
Universidade Federal da Paraiba (UFPB). Por meio de reunides informativas, que tinham a
frente dos trabalhos os professores Jodo Silveira Cabral e Dagoberto Lourenco Ribeiro, se
percebeu a necessidade da criagdo de um empreendimento que promovesse a assisténcia

financeira a classe dos docentes e funcionarios daquela universidade.
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Contando com o apoio dos socios fundadores - 24 pessoas de diversos segmentos
ligados a UFPB - foi convocada, em 06 de abril de 1999, a Assembléia Geral na qual se
constituiu a CREDUNI: uma cooperativa de economia e crédito mituo que visava criar, por
meio da unido entre seus membros, uma alternativa financeira que estivesse disponivel a
todos os servidores da universidade, procurando torna-los independentes da acdo predatoria
de “agiotas” e de outras institui¢cdes financeiras, que — na época — cobravam taxas de juros de
mercado, ou seja, altissimas.

Devido ao carater financeiro da instituicao, ela s teve seu efetivo funcionamento apos
a autorizacdo do Banco Central, em 16 de dezembro daquele ano. E sua primeira operacao de
crédito foi realizada um pouco mais tarde, em 03 de maio de 2000.

Com o ideal de cooperagdo, aliado ao espirito empreendedor, a CREDUNI nasceu
ousada. Sua filosofia de trabalho se sustenta, acima de tudo, na melhoria do bem-estar social
de seus filiados. E bem verdade que a organizagdo teve um inicio timido e “desconfiado”, mas
através da ética, competéncia, transparéncia e seguranca de seus gestores, a instituicdo ganhou
credibilidade e hoje opera em todas as institui¢des publicas de ensino superior que estdo
presentes no estado da Paraiba (UFPB, UFCG, UEPB, CEFET), computando cerca de 3.300
cooperados, com pujanga para operar em outros estados do nordeste e, sem duvida, ser a mais
importante institui¢do financeira no seu nicho de mercado.

Nesses sete anos de atuacdo, a CREDUNI se revela um caso de sucesso do ramo
cooperativista: duas sedes proprias (Jodo Pessoa e Campina Grande), solidez nas operacdes de
crédito, resultados financeiros surpreendentes, recursos humanos qualificado, servigos
variados como conta-corrente, cartdo de crédito e outros, enfim, melhora suas atividades de
forma constante, até porque — como j4 foi ressaltado anteriormente — o objetivo principal se
configura na satisfagdo plena dos cooperados que sdo, ao mesmo tempo, clientes e

proprietarios.

2.3 Descriciao das Atividades

A organizacdo atua no setor de cooperativismo de crédito mituo, oferecendo servigos
financeiros de forma semelhante aos bancos comerciais. Seu publico alvo sdo os servidores,

em atividade ou aposentado, de instituicdes publicas de ensino superior presentes no estado da
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Paraiba. O direito de filiagao € extensivo aos parentes diretos dos associados: pais, conjuge ou
companheiro(a), filho e/ou dependente legal de associado(a) e pensionista de associado(a)
falecido(a).

Seus principais produtos estdo orientados sobre duas perspectivas:

e Empréstimos: Crédito pessoal consignado em folha de pagamento,
empréstimos para liquidacdo via débito em conta-corrente do associado,
contratos de cheque especial;

e Aplicacdes financeiras: Captagdo de recursos através da subscri¢ao de quotas
de capital pelos associados; captagdo de depositos a vista, através do crédito de
salarios em conta-corrente;

Seu mix de produtos ¢ completado por: conta-corrente, cheque especial, cartdes de

débito e crédito. Vale salientar que estes produtos estdo em fase gradual de implementagao.

2.4 Missao

“Contribuir para o bem-estar social dos cooperados através da orientagdo e da oferta
de produtos e servigos economico-financeiros, de forma integrada a comunidade e ao sistema

. . i3]
cooperativista .

2.5 Visao

“Ser a principal institui¢do financeira dos servidores das institui¢oes federais de

ensino superior do estado da Paraiba, até dezembro de 2009 .

2.6 Valores

e FEtica;
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Solidariedade;

Transparéncia Administrativa;

e Inovagao.
2.7 Organograma
[ Assembléia Geral ]
|
1 1
4 )\
Conselho Conselho Fiscal
Administrativo
Diretoria
Geréncia
[ Contabilidade ]
[ Supervisores ]
| |
Caixas ] [ Assistentes ] [ Auxiliares ]
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3 O Estagio

3.1 Area de Atuaciio

Marketing: Plano de Marketing

3.2 Tema

Plano de Marketing para uma Cooperativa de Crédito Mituo - Estudo de caso:

CREDUNI

3.3 Justificativa

A justificativa deste trabalho se baseia numa necessidade real da organizagdo
estudada: um plano de marketing. Este visa nortear as agdes mercadologicas do
empreendimento, haja visto que no planejamento estratégico, realizado em fevereiro de 2006,
a empresa verificou que uma de suas fraquezas internas era a auséncia de politicas de
marketing.

Além disso, nos ultimos meses, a geréncia administrativa vem percebendo uma
“estagnacdo” no que diz respeito ao crescimento do numero de filiagdes. Isto ¢ facilmente
perceptivel, pois naquele planejamento estratégico ficou estabelecido que, até dezembro de
2006, a organizagdo deveria ter — ao menos — 3.450 cooperados, meta que nao foi atingida.

O presente trabalho procura enfatizar as vantagens proporcionadas por um plano
marketing, enfatizando a implementagdo e o controle de agdes sugeridas por ele, no intuito de

otimizar as ferramentas mercadoldgicas para atingir os objetivos institucionais.
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34 Objetivos

3.4.1 Objetivos Gerais

Elaborar um plano de marketing que fomente a expansao da CREDUNI e, de maneira
ampla, do cooperativismo de crédito, de forma que o plano proponha estratégias que
estimulem a poupanca sistematica, bem como o desenvolvimento de programas de assisténcia

financeira e de prestagao de servigos crediticios ao quadro social.

3.4.2  Objetivos Especificos

e Colocar em pratica os conhecimentos tedricos;

e Determinar os objetivos a serem alcangados com o plano de marketing;
e Elaborar estratégias de marketing e comunicagao;

e Propor um plano de marketing;

e Definir a implementacdo, a avaliagdo e o controle do plano de marketing.
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4 Fundamentacio Tedrica

4.1 Cooperativismo

Pode-se dizer que cooperativismo ¢ um sistema econdmico que ¢ caracterizado pela
unido de pessoas que, por meio da cooperagdo, buscam alcangar um objetivo comum e
satisfazer necessidades prementes. Confirmamos isto quando Etgeto, et al (2005, p. 8) — em
seu artigo intitulado “Os principios do cooperativismo e as cooperativas de crédito no Brasil”

—nos relata:

Etimologicamente [...] cooperativismo ¢ a doutrina que visa a renovagdo social
através da cooperagdo. Do ponto de vista sociologico, cooperagdo ¢ uma forma de
integragdo social e pode ser entendida como a¢@o conjugada em que pessoas se
unem, de modo formal ou informal, para alcangar o mesmo objetivo.

Observa-se que a enciclopédia virtual Wikipédia compartilha do mesmo pensamento

quando nos afirma que:

O cooperativismo representa a unido entre pessoas voltadas para um mesmo
objetivo. Através da cooperacdo, busca-se satisfazer as necessidades humanas e
resolver os problemas comuns. Uma organizagdo dessa natureza caracteriza-se por
ser gerida de forma democratica e participativa, de acordo com aquilo que
pretendem seus associados.

4.1.1  Origem do Cooperativismo

Ao resgatarmos a origem do cooperativismo ndo podemos esquecer o que nos lembra
Nicacio (1997),

A cooperagdo sempre existiu nas sociedades humanas, desde as eras mais remotas,
estando sempre associada as lutas pela sobrevivéncia, as crises econdmicas, politicas
e sociais, bem como as mudangas. Os melhores exemplos de cooperagdo aparecem
quando se estuda a organizagdo social dos antigos povos como babilonios, gregos,
chineses, astecas, maias e incas.

Entretanto, o sistema cooperativista moderno, de acordo com a enciclopédia virtual
WIKIPEDIA, teve seu surgimento com a chegada da Revolugio Industrial. A conseqiiéncia
do advento da tecnologia foi a substituicdo do trabalho artesdo pelo surgimento repentino de

fabricas, com suas maquinas a vapor, de maneira que gerou demissdes em massa.
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Aliado a isto se tem as condigdes precarias do campo que facilitam a migragao dos
trabalhadores rurais para a cidade criando um enorme exército de reserva.

O resultado desse excesso de mao-de-obra menosprezou o trabalho, tornando as
condigdes das atividades desempenhadas humilhantes e desumanas. Homens, mulheres e, até,
criangas tiveram que se submeter a péssimas ocupagdes, com acidentes constantes, jornadas
de trabalho de até 16 horas por dia e salarios miseraveis.

Naquela época, impacientes com a situacdo social de seu meio, muitos foram os
estudiosos que divulgaram suas idéias, na busca por solugdes para a melhoria do ambiente, da
sociedade.

Como nos revela Etgeto, et al (2005, p. 9),

O movimento cooperativista estava subordinado inicialmente, a diversas correntes
ideologicas defendidas por intelectuais que influenciavam o pensamento da época, e
encontravam no cooperativismo uma saida para os impasses gerados pelo
capitalismo nascente.

NICACIO (1997) cita que os principais intelectuais e reformadores que exerceram
influéncias sobre o cooperativismo moderno, foram: Owen, Fourier, Buchez e Blanc.

O marco historico do cooperativismo formal ¢ representado quando em 24 de
Dezembro de 1844, em Rochdale, distrito de Lancashire, nos arredores da cidade de
Manchester, na Inglaterra, um grupo de 28 teceldes (sendo 27 homens e 1 mulher) se
reuniu sob a identidade “Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale”: uma pequena
cooperativa de consumo, no entdo chamado “Beco do Sapo” (Toad Lane), que tentava
encontrar um meio para fazer frente ao capitalismo ganancioso que os sujeitavam a precos
abusivos.

Naquele momento, surge a primeira organizagdo cooperativista formal da historia, que
aparece como uma alternativa a explora¢dao da classe trabalhadora e langa a semente do
movimento cooperativista.

Logo, Nicécio (op cit), citando PINHO (1982), nos afirma, que o armazém inaugurado
pela associagdo de Rochdale, estava organizado e regido por normas estatutdrias que

objetivavam:

a) formacdo de capital para emancipa¢do dos trabalhadores, mediante economias
realizadas com a compra em comum de géneros alimenticios;

b) construgdo de casas para fornecer habitagdo a preco de custo;

c) criagdo de estabelecimentos industriais e agricolas com duplo objetivo: produzir
direta e economicamente tudo o que fosse indispensavel as necessidades dos
trabalhadores, e assegurar trabalho aos operarios desempregados ou que percebiam
baixos salarios;

d) educagdo e luta contra o alcoolismo;
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e) comercializagdo (compra e venda) somente a dinheiro, para que os cooperados s6
assumissem compromissos dentro de suas possibilidades orcamentarias, evitando o
crédito.

Com o sucesso evidente dos pioneiros de Rochdale, a experiéncia cooperativista se
fortaleceu, sendo difundida de maneira imediata entre os outros paises europeus, como por
exemplo na Franca, onde operarios fundaram, em 1848, cooperativas de producdo e na
Alemanha e Italia surgiram as primeiras cooperativas de crédito. O modelo espalhou para o
resto do mundo e em 1881 ja existiam 1.000 cooperativas que totalizavam 550 mil associados.

Seguindo a linha temporal, temos por volta de 1886, segundo Nicacio, a fundacdo da
Escola de Nimes (este nome foi devido ao encontro ter sido realizado na cidade de Nimes,
Franga) cujo maior representante foi Charles Gide, grande estudioso do pensamento

cooperativo rochdaleano, que deduziu as doze virtudes do cooperativismo.

1°) Viver melhor ou conseguir melhor nivel de vida, através do auxilio-mutuo;

2°) Pagar a dinheiro, a fim de evitar a divida, que considerava uma das formas de
escraviddo;

3°) Poupar sem sofrimento, ja que a devolucdo dos ganhos, sob a forma de retorno dos
excedentes (lucros), proporcionalmente as operagoes realizadas pelos socios na
cooperativa, permite-lhes economizar, sem sacrificar a satisfa¢do das necessidades;

4°) Suprimir os parasitas, ou seja, eliminar os intermediarios, de maneira a reduzir ao
minimo os orgdos de transmissdo das riquezas do produtor ao consumidor;

5% Combater o alcoolismo, finalidade educativa ja acentuada pelos Pioneiros de Rochdale;

6°) Interessar as mulheres nas questoes sociais, pois sendo elas que cuidam do lar e fazem
as compras, devem conhecer os problemas do consumo e das cooperativas;

7°) Educar economicamente o povo, tornando-o apto para a autogestdo economica e
politica;
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8°) Facilitar, a todos, o acesso a propriedade;

9°) Construir uma propriedade coletiva, através da formag¢do de um patrimonio
cooperativo, que é coletivo e esta a servico de um interesse geral e permanente, acima de
nossas existéncias efémeras;

10°) Estabelecer o justo preco, mas remunerando convenientemente todo trabalho
consagrado a produgdo, inclusive o trabalho de dire¢do e os trabalhos intelectuais
preparatorios;
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11°) Eliminar o lucro capitalista, criando a preocupagdo com a satisfa¢do das necessidades
dos homens e ndo com a obten¢do de lucros;

12°) Abolir os conflitos, haja visto que na cooperativa de produgdo, o operdrio torna-se seu
proprio patrdo, na cooperativa de crédito, o sacador torna-se seu proprio sacado, e assim
por diante, de modo que toda disputa social cessaria por falta de combatentes.

Quadro 1: 12 virtudes do cooperativismo
Fonte: NICACIO, José Angelo.(1997)

O éxito das organizagdes cooperativistas faz com que esse modelo seja reconhecido
legalmente no mundo inteiro como forma de organizagdo. Seu poder ¢ tao constituido e s6lido
que conta com o apoio da Associacdo Cooperativa Internacional (ACI) uma organizacao
independente e ndo-governamental, criada em 1895, com sede atual em Genebra, Suiga.

ETGETO (2005, p. 11) lembra o 31° Congresso da ACI, ocorrido em Manchester
(como visto anteriormente, ber¢o do cooperativismo formal), evento que comemorou o

centendrio da organizacdo. O quadro 2 nos retrata os 7 principios cooperativistas:

1°) Adesdo Livre e Voluntdria: As cooperativas sdo organizagées de livre acesso, estando
abertas a todas as pessoas aptas a utilizar seus servicos e assumir responsabilidades como
associados. Entretanto, este principio deve estar subordinado ao estatuto da organizagdo,

2°) Gestao Democrdtica pelos Associados: O controle é exercido, democraticamente, por
seus cooperados, que participam ativamente na formulag¢do de suas politicas e na tomada de
decisoes. A gestdo democratica ¢ a esséncia operacional do cooperativismo,

39 Participacio Economica dos Cooperados: Os associados contribuem de maneira
eqiiitativa para o capital de suas cooperativa, recebendo, uma limitada remuneracdo - se
houver - ao capital subscrito. Os excedentes sdo destinados ao beneficio dos associados,
desenvolvimento de suas cooperativas, e apoio a outras atividades,

4°) Autonomia e Independéncia: As cooperativas sdo organizagoes autonomas, de ajuda
muitua, geridas pelos seus membros, so devendo firmar acordos com outras instituigdes desde
que seja assegurados o controle democratico e a autonomia das cooperativas,

5) Educagao, Formagio e Informacdo: As cooperativas promovem a educa¢io e a formagdo
dos seus associados, eficazmente para o desenvolvimento das suas cooperativas. Informam o
publico em geral, sobre a natureza e as vantagens da cooperagdo;

7 PRINCIPIOS

6°) Intercooperacdo: As cooperativas, trabalhando em conjunto, por intermédio das
estruturas locais, regionais, nacionais e internacionais, servem de forma mais eficaz a seus
membros e ddo mais for¢a ao movimento cooperativo;

7°) Interesse pela Comunidade: As cooperativas trabalham para o desenvolvimento
sustentado de suas comunidades, por meio de politicas aprovadas pelos seus associados.

Quadro 2: 7 principios cooperativistas
Fonte: ETGETO, Anderson Augusto (2005, p. 11)
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4.1.2  Origens do Cooperativismo no Brasil

Tendo por base a literatura estudada, ¢ possivel perceber unanimidade ao ponderar que
o cooperativismo moderno no Brasil surgiu em 1847, por intermédio do médico francés Jean
Maurice Faivre. Este, junto a outros colonos europeus no Parand, com inspira¢ao nos ideais
humanistas de Charlies Fourier, fundou a colonia Santa Tereza Cristina no Sertdo do
Parana.

Realmente, ETGETO (2005) nos confirma que a colonia funcionava sobre os ideais
cooperativista, todavia denuncia que ela ndo se apresentava como cooperativa € sim como
uma organizagdo comunitaria.

Apesar de terem durado pouco tempo, e nao tivesse a formalidade das cooperativas, as
organizagdes comunitarias foram muito importantes ao desenvolvimento do cooperativismo
brasileiro, pois disseminou as correntes cooperativistas européias e, como relata a Secretaria
de Agricultura, Irrigacio e Reforma Agraria do estado da Bahia (SEAGRI-BA), serviu de
base aos futuros empreendimentos coletivos.

A popularizagdo das organizagdes comunitarias se dd com a chegada dos experientes
imigrantes italianos e alemaes, principalmente no sul e sudeste, gerando, na maioria das
vezes, cooperativas agropecudrias, de crédito ou de consumo.

Os diversos segmentos cooperativos se desenvolveram no pais e, hoje, desempenham
importante papel na economia brasileira. Como relaciona NICACIO (op cit), as cooperativas

se enquadram nos seguintes onze segmentos:

AGROPECUARIA: Constitui-se por cooperativa de qualquer cultura ou criagdo rural,
devendo ser denominada: “Cooperativa dos Produtores de..”. E o segmento
economicamente mais forte do cooperativismo brasileiro. Oferece a prestacdo de grande
variedade de servicos, desde assisténcia técnica, armazenagem, industrializacdo e

comercializagdo dos produtos, até a assisténcia social e educacional aos cooperados,

CONSUMO: Formado por cooperativas de abastecimento, deve ser denominado deve ser:
“Cooperativa de Consumo...”. Subdividem-se em fechadas, geralmente organizadas por
sindicatos ou categorias profissionais, que admitem somente as pessoas ligadas a mesma
atividade e abertas, que admitem qualquer pessoa que deseje se associar a ela;

CREDITO: Baseado por cooperativas de crédito rural e urbano, tendo a denominagdo:
“Cooperativa de Crédito Rural...” ou “Cooperativa de Economia e Crédito Mutuo...”. Foi
um dos segmentos mais dinamicos do cooperativismo no passado, e nos ultimos 20 anos
busca ocupar de volta seu lugar de destaque, apesar de todas as dificuldades que lhe sao
impostas,
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EDUCACIONAL: Fundamentado por cooperativas de pais de estudantes deve ter a
denominagdo “Cooperativa de Pais...”;

ESPECIAL: Sdo cooperativas formadas por pessoas relativamente incapazes como:
menores, silvicolas, deficientes mentais e outros. Portanto, sdo cooperativas ndao plenamente
autogerenciadas, necessitando de um tutor ou curador para o seu funcionamento. Sua
denominacdo deve ser: “Cooperativa de Alunos da Escola...” ou “Cooperativa de

]

Deficientes Mentais...”’;

HABITACIONAL: Este segmento é constituido por cooperativas de construgdo,
manutengdo e administragdo de conjuntos habitacionais, cuja denominag¢do deve ser:
“Cooperativa Habitacional...”. Na verdade, a grande maioria que se enquadra neste perfil,
sdo consorcios para constru¢do de casas e ndo cooperativas;

MINERACAO: Constituido por cooperativas de mineradores, cuja denominacio deve
conter: “Cooperativa de Mineracdo de Pedras preciosas...” ou “Cooperativa de
Mineradores de...”. Este segmento foi criado pelo sistema OCB em 1993 para destacar as
cooperativas de extragdo mineral;

PRODUCAO: Organizado por cooperativas, nas quais os meios de produgdo, pertencem a
cooperativa e os cooperados formam o seu quadro gerencial, técnico e funcional. Sua
denominagdo deve ser: “Cooperativa Produtora de...”. No Brasil este segmento ainda é
timido;

SAUDE: Estabelecido por cooperativas de médicos, odontélogos, psicélogos e atividades
afins, cuja denominagcdo deve ser: “Cooperativa de Meédicos...”, “Cooperativa de
Odontélogos...”, “Cooperativa de Psicologos...” ou “Cooperativa de Usudrios de Servigos
Meédicos e Afins...”. De modo critico, se percebe que este segmento objetiva suprir a
ineficiéncia estatal. O exemplo mais pujante desse segmento é o cooperativismo dos
meédicos, organizada pelo sistema UNIMED;

SERVICOS: Constitui-se por cooperativas que tém como objetivo prestar coletivamente um
servico de que o quadro social necessita, cuja denominagdo deve ser: “Cooperativa de
Eletrificagdo Rural...”, ou “Cooperativa de Telefonia Rural de...”. Tais cooperativas tém
contribuido para a melhoria das condi¢ées de vida no meio rural, pois ao gerar infra-

estrutura,mantém o homem no campo, evitando o éxodo rural;

TRABALHQO: Formado por cooperativas de profissionais que prestam servigos a terceiros,
cuja denominagdo deve ser: “Cooperativa dos taxistas...” ou “Cooperativa dos Artesdos...”.
As cooperativas deste segmento sdo constituidas por pessoas ligadas a uma determinada
ocupagdo profissional, com a finalidade de melhorar a remuneragdo e as condi¢bes de
trabalho, de forma auténoma. E um segmento extremamente abrangente.
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Quadro 3.: Segmentos Cooperativistas
Adaptado de: ETGETO, Anderson Augusto (2005, p. 17)

Com o auxilio deste quadro explicativo, temos a no¢ao de quao organizado e pujante ¢
0 cooperativismo brasileiro. Tal dado ¢ completado pelo site do sistema cooperativo
SICREDI, quando afirma que o segmento brasileiro de cooperativas de crédito possui 3,2
milhdes de associados divididos em 1,5 mil cooperativas.

Esta ¢ a demonstracdo da for¢a do sistema cooperativista, que estd cada vez mais

presente na realidade social de nosso pais, em nossas comunidades e em nossas vidas.
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4.1.3 Cooperativismo de Crédito

O cooperativismo de crédito foi um dos segmentos mais ativos na doutrina
cooperativista. Ganha grande conotacdo na Alemanha e Italia, e por ser bem aceita, se divide
em duas especialidades: rural ou urbana.

Nicacio (op cit) nos apresenta que o objetivo primordial deste segmento ¢: “/.../
fornecer recursos financeiros aos seus associados a custos mais baixos, fazendo com que o
lucro da atividade economica (mercado financeiro) se reverta em beneficio dos seus
associados”.

Portanto, vemos que objetivos basicos ¢ o fornecimento de crédito ao associado a um
custo mais barato que o cobrado pelo mercado financeiro, eliminando os especuladores e
“agiotas” que adotam taxas predatodrias.

Hoje, as cooperativas de crédito transcendem aqueles objetivos fundamentais. Dia
apds dia aquelas organizagdes se tornam mais soélidas, dindmicas e profissionalizadas,
dispondo aos cooperados servigos financeiros completos, como uma instituicdo financeira
capitalista, porém com custos bem reduzidos e com beneficios revertidos aos cooperados e

sociedade local.

4.1.4  Cooperativas de Crédito Brasileiras

4.1.4.1 Caracteristicas das Cooperativas de Crédito no Brasil

O cooperativismo brasileiro € regido sobre a Lei 5.764 de 16 de Dezembro de 1971.

Sabe-se que uma cooperativa ¢ uma unido voluntdria de pessoas que se agregam
através de uma organizacdo que possui uma gestdo democratica, em que todos participam
como senhores e servos, a fim de satisfazer aspiragdes e necessidades comuns, sejam elas
econdmicas, sociais e culturais, etc.

E bem verdade que uma sociedade cooperativa nao tem interesse exclusivo em lucros,

entretanto isto ndo as impede de exercer atividades lucrativas, até porque, a lei estabelece que
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devam ser distribuidos os resultados das sobras liquidas do exercicio, de maneira proporcional
as operacgdes realizadas pelo associado, salvo deliberacdo em contrario da Assembléia Geral.

As cooperativas de crédito, ao deixarem o lucro exacerbado em segundo plano,
focalizam sua principal finalidade no desenvolvimento de programas de prestacdo de servicos
e de assisténcia financeira aos seus associados, visando sempre o atendimento as suas
necessidades de crédito, contribuindo para tornd-los independentes de outras institui¢des
financeiras, sejam elas particulares ou publicas.

Infere que, apesar de a legislagdo vetar o uso da expressdo “banco”, as cooperativas de
crédito atuam como organizagdes financeiras, oferecendo produtos e servicos de maneira
semelhante aquelas instituigdes.

Conseqlientemente, pelo fato de apresentarem indole de instituicdes financeiras e
participarem, mesmo que de maneira timida, do Sistema Financeiro Nacional, o artigo 92 da
norma estabelece que essas sociedades sejam fiscalizadas e controladas pelo Banco Central do
Brasil. Além disto, deve ser providenciado o registro na Secretaria da Receita Federal e o
arquivamento de seu Estatuto Social na Junta Comercial.

Etgeto (2005, p. 16) salienta que: “As cooperativas de crédito contempordneas se
ocupam em eliminar o intermediario na captag¢do de recursos, nos investimentos e na
concessdo de empréstimos, fazendo do tomador e do investidor, ndo raro, uma so pessoa’.

Como ¢ sabido, o associado é, ao mesmo tempo, cliente e proprietario da cooperativa.
Entdo, ao eliminar intermedidrios, as cooperativas de crédito tem uma vantagem frente aos
seus concorrentes capitalistas, pois pode oferecer produtos e servigos compativeis com as
necessidades dos sdcios, a um custo menor que o exigido pelo mercado.

Segundo as explicagdes de SOUSA (2006), se pode observar que a redugdo no “prego”
dos servigos oferecidos decorre do fato de que, inicialmente, ¢ dispensado as cooperativas
fazer o depdsito compulsério (recolhimento, em favor do BACEN, pela rede bancaria de
determinado percentual sobre os depositos a vista). Esta isen¢do se configura muito salutar ao
sistema crédito cooperativista, haja visto que possibilita a utilizagao de 100% do seu capital
em favor dos cooperados.

Outro fator que “barateia” o crédito cooperativo ¢ a baixa inadimpléncia, pois ao
existir um conhecimento mutuo entre os cooperados - que geralmente participam de um
mesmo segmento - se eleva o “custo moral” da inadimpléncia. Este custo ¢ enaltecido
conforme o carater solidario da cooperativa em que todos sdo responsaveis por possiveis onus

havendo, portanto, uma “vigilancia” entre todos os membros.
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4.1.4.2 Tipos de Cooperativa de Crédito.

Parafraseando as explicacoes de SOUSA (2006), as cooperativas de crédito de
primeiro grau devem fazer constar de seus estatutos as condi¢des de associacdo que levem em
conta as disposi¢des legais e, ainda, critérios especificos que identifiquem as cooperativas

pelos seguintes tipos:

TIPOS DE COOPERATIVA DE CREDITO
TIPOS CARACTERISTICAS

Modelado por empregados ou servidores, sejam de organizag¢ées privadas ou
entidades publicas, cujas atividades sejam idénticas ou correlacionadas por
afinidade ou complementaridade;

Empregados
(Mutuo)

Formada por profissionais ou trabalhadores dedicados a alguma das seguintes
atividades:

Atividade

Profissional Atividade defimid o (Pedrei — Joi
(Miituo) tividade definida por especializagdo (Pedreiro, caminhoneiro, padeiro),

Profissao Regulamentada (Médicos, Professores, Arquitetos, etc);

Conjunto definido de profissées ou atividades cujos objetos sejam
idénticos ou estreitamente correlacionados por afinidade ou complementaridade;

Participam desta categoria pequenos empresarios, microempresdrios ou micro-
empreendedores, responsdveis por negocios de natureza industrial, comercial ou
prestagdo de servigos,

Empreendedores
(Mutuo)

Organizadas por empresdarios cujas empresas, independente do faturamento
bruto anual, estejam vinculadas diretamente a um mesmo sindicato patronal,
direta ou indiretamente a uma associagdo patronal de grau superior;

Empresarios
(Mtuo)

Livre Admissao
de Associados
(Mtuo)

Poderdo ser constituidas em dreas com até 300.000 habitantes (regides sul e
sudeste) ou 100.000 de habitantes (regioes centro-oeste, norte e nordeste).

Organizadas por pessoas que desenvolvam atividades agricolas, pecudrias ou
Rural extrativas (pesca, por exemplo) com objetivo de atenderem as necessidades de
crédito rural e prestar-lhes servigos do tipo financeiros.

Quadro 4: Tipos de Cooperativas de Crédito
Fonte: SOUSA (2006, p 66-9)

4.1.4.3 Estrutura Organizacional




30

As organizagdes cooperativas utilizam uma estrutura organizacional semelhante a

sociedades andnimas, ou seja, exige a distribuicdo de poderes em 6rgdos sociais. Destarte, o

Estatuto Social da Sociedade Cooperativa devera prever centros de poderes sociais,

caracterizados pelos orgaos:

Assembléia Geral — Orgdo supremo de uma cooperativa, até porque é o
instrumento pelo qual todos os cooperados, independentemente da quantidade
de capital que possuem, podem participar do processo administrativo de
maneira igualitaria, haja visto o direito da singularidade de voto, obtendo a
igualdade no poder de decisdo;

Conselho Administrativo — Representa os associados no plano administrativo,
sendo composto exclusivamente por cooperados eleitos pelos seus pares em
Assembléia Geral. E importante salientar que cabe aos membros deste
conselho escolher, entre si, a diretoria executiva (6rgao que cuida das medidas
cotidianas referentes ao funcionamento da entidade, bem como a representa
perante a comunidade e o mercado);

Conselho Fiscal — E eleito pelo 6érgdo supremo e tem como obrigagdo
fiscalizar o Conselho Administrativo, as fun¢des desempenhadas pela diretoria,
bem como a situagcdo econdmica e financeira da cooperativa no intuito de

sempre preservar o cumprimento das determinagdes da Assembléia Geral.

4.1.4.4 Sistemas Cooperativistas de Crédito

O cooperativismo de crédito brasileiro tem seu modelo operacional baseado em

sistemas, os quais mantém ‘“uma estrutura piramidal com as cooperativas singulares

ocupando a base, as centrais ocupando a zona intermedidria e a confederagdo o topo”.

ETGETO (2005, p.17).

Dessa forma, compreende-se que as cooperativas singulares (ou de primeiro grau)

sdo responsaveis pela prestagdo direta de servigos aos cooperados.

Num segundo patamar, encontram-se as cooperativas classificadas como de segundo

grau, ou ainda, cooperativas centrais e federacdes de cooperativas, que sdo constituidas

pela unido de, no minimo, trés cooperativas singulares. As cooperativas de segundo grau tém

como objetivo organizar os servigos econdmicos e assistenciais de interesse das suas filiadas,
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sempre na perspectiva de integra-las e orientd-las em suas atividades, bem como facilitar a
utilizagdo reciproca dos servigos.

No topo da piramide estdo as confederacdes de cooperativas, também reconhecidas
como cooperativas de terceiro grau, que sdo compostas por, no minimo, trés centrais. Elas
tétm como objetivo representar o sistema junto aos Orgdos oficiais, governamentais e
financeiros. Além disso, SOUSA (2006, p 84) revela outras atribui¢des como suprir
demandas: juridico-normativas, tecnologicas, operacionais, de supervisao, gestao de pessoas e
expansao.

Portanto, as confederagdes tém como motivag¢do central a orientacdo e coordenagao
das atividades de suas associadas, além de promover a avaliagdo e o estabelecimento de
controles internos eficazes, por meio de instrumentos normativos, funcionando como
prestadoras de servigos aos dois niveis anteriores, bem como, para os Bancos Cooperativos.

Baseando no que ja foi dito anteriormente, o cooperativismo de crédito brasileiro ¢
formado, por cinco grandes sistemas: Sicredi, Sicoob, Unicred, Cresol e Ecosol. Os sites
daqueles sistemas nos apontam as seguintes informacdes

e SICREDI - O ¢6rgdo de cupula deste sistema ¢ a Sicredi Servicos. Este
sistema estd presente em 10 estados da Federacao, sendo composto pelo Banco
Cooperativo SICREDI S.A. — BANSICREDI, 5 centrais e 130 singulares,
sendo a maioria dos participantes produtores rurais;

e SICOOB — A confederagao Sicoob Brasil ¢ quem rege este sistema. Presente
em 20 estados, possui sob sua tutela 15 centrais e 738 singulares além de
contar com o apoio do Banco Cooperativo do Brasil S.A. - BANCOOB;

e UNICRED - E organizado pela confederagio denominada Unicred do
Brasil. Atua em todos os estados brasileiros e ¢ formado por 9 centrais ¢ 136
singulares. Vale lembrar que este sistema possui uma particularidade: o
amparo por parte da confederacao Sicredi Servicos;

e ECOSOL - Sistema Nacional de Cooperativas de Economia e Crédito
Solidario, esta alocado em 9 estados da Federacao, sendo constituido por 1
cooperativa central e 26 singulares. Este sistema conta com o apoio do
BANCOOB;

e CRESOL - O denominado Sistema de Cooperativismo de Crédito Rural
conta com algumas particularidades em sua estrutura. Nele, existe a presenca

de Bases Regionais, que se configuram numa ponte entra as cooperativas
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centrais ¢ as singulares. Aquelas Bases atuam de maneira semelhante as
cooperativas centrais ou seja, t€m carater operacional, agregando cooperativas
singulares por proximidade, sendo responsaveis por organizar e¢ oferecer de
servicos como, por exemplo: manutencdo do Softwares e equipamentos,
processos seletivos e avaliacdo dos funcionarios, execucdo e analise do
Balango Contabil, normativos especificos para as cooperativas da regido.
Conforme a disposicao legal, neste sistema nao existe o auxilio de uma
Confederacao, haja visto que ele conta com apenas 2 Cooperativas Centrais.
Esté presente nos trés estados da regido sul possuindo 13 bases de apoio ¢ 112
Cooperativas Singulares.

Os trés primeiros sistemas citados, Sicred, Sicoob e Unicred, abarcam por volta 75%

do total de cooperativas de crédito, de acordo ETGETO.

4.1.4.5 Bancos Cooperativos

Os Bancos Cooperativos, que hoje sdo controlados pelas cooperativas de crédito,
configuram uma grande conquista do segmento cooperativista como um todo, haja visto que
eles vieram para dar sustentabilidade, garantir a seguranca das operagdes e a solidez das
instituicdes de crédito cooperativo.

A padronizagdo do modelo atual de bancos cooperativos tem, segundo alguns
historiadores, base na Lei 1.412 de 13/08/1951 que transformou a Caixa de Crédito
Cooperativo no BNCC, Banco Nacional de Crédito Cooperativo, que tinha como sbcio
majoritario (60%) o Governo Federal, e os 40% restantes deveria ser subscrito pelas
cooperativas atuantes. Diante da ndo participagdo efetiva por parte das cooperativas na
integralizacdo de sua participagdo o BNCC foi perdendo sua influéncia, sendo extinto em
1990 por meio do decreto 99.192.

Esta experiéncia do Banco Cooperativo estatal foi de muita valia para o
aperfeigoamento de sistema, tanto ¢ verdade que, em agosto de 1995, o Conselho Monetario
Nacional (CMN) editou a resolugdo 2.193 que faculta as cooperativas a oportunidade de
organizar e gerir bancos comerciais.

O advento dos atuais bancos cooperativos deu mais liberdade operacional as

cooperativas de crédito que, ao terem aqueles como agente intermediador, cumprem as
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exigéncias do Sistema Financeiro Nacional e extinguem a dependéncia e a obrigacdo de
celebrar convénios com institui¢des financeiras particulares.

Portanto, ¢ plenamente vidvel as cooperativas dispor de uma enorme gama de produtos
e servicos tal qual os que sao oferecidos por grandes institui¢cdes financeiras, aliado a primazia
de ser um servico adequado as necessidades da maioria dos socios e contar com um
atendimento personalizado.

Isto se torna muito salutar aos cooperados que passam a contar com uma melhor
estrutura bancaria, com servigos mais eficazes, além da vantagem de ter reducao nos custos,
que resulta em juros mais baixos que o do mercado nos empréstimos € numa remuneracao
mais alta nas aplicacdes financeiras, que ¢ proveniente de uma taxa de spread diferenciada
pelas peculiaridades de uma cooperativa de crédito.

E importante frisar que as cooperativas ndo atuam como agéncias do banco contratado,
mas sim estabelecem convénios com aqueles, sendo delas a total responsabilidade pela
prestagdo de servigos aos cooperados.

Os bancos cooperativos atualmente existentes no Brasil sdo:

e BANSICREDI: O Banco Cooperativo Sicredi S/A, foi fundado em 03 de
junho de 1996. E um banco miultiplo com carteiras comercial e de
investimento, além de ter a autorizagdo para operar no mercado cambial. Tem
por objetivo prestar servicos aos sistemas Sicredi e Unicred,;

e BANCOOB: O Banco Cooperativo do Brasil S/A, fundado em setembro de
1997, ¢ um banco comercial privado, que tem por objetivo prestar servigos as
cooperativas de crédito do SICOOB, além de disponibilizar produtos e servicos

criados especificamente para as mesmas.

4.2  Marketing

Equivocadamente, o Marketing é relacionado pela sociedade a agdes exclusivas de
propaganda e vendas. Sem duvidas, aquelas se configuram ferramentas importantes para o
Marketing. Todavia, este faz uso de outros mecanismos menos perceptiveis aos olhares leigos
como, por exemplo, a realizagdo de um processo de andlise de oportunidades, o

desenvolvimento e lancamento de servigos e produtos, pesquisa e selecdo de mercados-alvos,
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analise da concorréncia, preparacio de estratégias, politica de preco de venda, distribuicao e
logistica, avaliagdo de micro e macroambiente, constru¢do de valor, composto de
comunicacao ¢ tantas outras atribuicoes.

Assim, Peter Drucker - ao ser citado por KOTLER e KELLER (2006, p 4) - nos revela
que “(...) o objetivo do Marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servigo seja adequado a ele e se venda sozinho”. Portanto, todo o planejamento, politicas e
controle desenvolvidos pela organizagdo devem estar em consonadncia com as atividades
propostas pelos departamentos de Marketing que, por sua vez, devem orientar aquelas atitudes
rumo a satisfa¢do plena das necessidades do cliente.

Com isto, 0 Marketing se realiza ao se dedicar, de maneira incessante, na identificacao
das reais necessidades do cliente, conduzindo todas as atividades da organizacdo a tentar
suprir tais necessidades e, dessa maneira, explora-las como uma oportunidade de negdcio.

A eficiéncia do marketing depende da perspicacia em perceber os desejos do mercado
e na habilidade em atendé-los com inovacdo, rapidez e qualidade superior ao dos

concorrentes.

4.2.1 Escopo do Marketing

O escopo de Marketing € caracterizado nas areas onde o Marketing ¢ aplicado, no
intuito do crescimento ininterrupto da organizacdo. Inclusos neste meio estdo os bens,
servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagoes e

idéias.

4.2.2  Conceitos e Definicao de Marketing

A atual definicdo de Marketing envolve a criacdo de um relacionamento de longo
prazo, em que todos os envolvidos, seja individuos ou grupos, obtenham aquilo que desejam.
Apesar de ter sido concebido para atender as necessidades de mercado, o Marketing

ndo esta limitado a apenas bens de consumo. Ele ¢ usado em todos os setores da sociedade.
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Assim, o Marketing se fundamenta em identificar e saciar os desejos e as necessidades
humanas e sociais.

A American Marketing Association (AMA) define Marketing como sendo “uma
fun¢do organizacional e um conjunto de processos que envolvem a cria¢do, a comunica¢do e
a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles,
de modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado”.

Assim, o Marketing ¢ a area adminstrativa que tem como fun¢ao inical a observagao
global do mercado. A partir da percep¢ao clara do surgimento de uma necessidade ou desejo
qualquer, aquele departamento deve criar novas oportunidades de consumo, bem como
comunicé-las ao cliente, na tentativa de satisfazé-lo constantemente e de maneira impecavel.

Um dos principais tedricos da administragdo, Peter Drucker (1991, apud GOMES,

2004, p. 25) conceitua Marketing da seguinte maneira:

Marketing é tdo basico que ndo pode ser considerado uma fungdo separada. E o
negdcio total visto do ponto de vista do seu resultado final, isto ¢, do ponto de vista
do consumidor. O sucesso empresarial ndo ¢ determinado pelo fabricante, mas pelo
consumidor.

Percebe-se que a vida e o sucesso da organizagdo estdo intimamente ligados & maneira
de como os desejos dos clientes sdo atendidos, afinal a empresa existe para satisfazé-lo:
Clientes satisfeitos resultam em lucros; Insatifeitos, a organiza¢do tem grandes chances de
morrer.

Portanto, ¢ fundamental a integracdo do Marketing a todos os setores da empresa que,
por sua vez, deverdo ser orientados por uma estratégia unificada definida por aquele setor com
o intuito de ter todos os objetivos da organizacdo num caminho: de ter o cliente como o tnico
chefe da organizacdo.

A intengdo que a empresa possui de satisfazer da melhor maneira os anseios da
clientela s6 ¢ possivel se houver agilidade no processo de percep¢do sobre quais as
necessidades mais prementes daqueles. Dessa forma, para que aquele processo seja executado
com competéncia se faz jus que as atividades da organizagdo estejam integradas aos objetivos
propostos pelo Marketing, cujo principal € tracar uma ponte entre o que o cliente almeja e
como a organizacao pode disponibilizar isto.

Na visdao de Cobra (1993, p. 26) se tem que: “Marketing ¢ uma atividade humana
dirigida a satisfazer necessidades e desejos através de um processo de troca que respeite e
preserve os recursos naturais exauriveis, buscando sempre o aprimoramento da qualidade de

vida das pessoas”.
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Mais uma vez entende-se que o marketing deve estar absolutamente focado no cliente,
sendo tarefa daquele estudar o consumidor, bem como conhecer seus interesses, suas
preferéncias, seus gostos, ou melhor, entender o cliente e suas respectivas aspiragdes antes e
ap6és a compra. Importante observar que aquele autor adiciona ao conceito de marketing a
questdo sobre a preservagdo do ambiente a qual estar inserido, levando em considera¢do o
bem estar social e visando a melhoria continua da qualidade de vida conforme o anseio da
humanidade.

Vale ressaltar que o Marketing moderno, para ser bem compreendido, deve ser
analisado sobre o ponto de vista de como se configura o atual relacionamento entre as
pessoas, bem como seus desejos.

Nos conceitos supra citados se podem verificar termos comuns como: desejos e
necessidades, troca, transacdo e relacionamento, satisfacdo e bem-estar. Esta teia de acoes
define o Marketing, porém sua compreensao ¢ facilitada ao serem estudados os elementos que
compdem todo o processo de construcdo daquele, os quais sdo chamados de “composto de

marketing” ou Marketing-mix.

4.2.3 Composto de Marketing

No intuito de melhor compreender o real sentindo e visualizar o tdo variado leque de
aplicagcdes do marketing ¢ que deve ser estudado o composto de marketing, ou marketing-
mix. Kotler (1994, p. 98, apud BARRETO, 2005, p. 27) define aquele como sendo: “O
conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo”.

Westwood (1996, p. 11) amplia este conceito e afirma que o composto de marketing
“sdo variaveis controlaveis que permitem que a empresa traga a tona uma politica que seja
lucrativa e que satisfaca seus clientes”.

Portanto, o marketing-mix pode ser entendido como um conjunto interno de variaveis
mercadologicas que, ao serem inter-relacionadas e bem controladas pela organizagdo, lhe
auxiliam na consecu¢do de seus principais objetivos mercadoldgicos: satisfazer os desejos de
seus clientes, gerando maior lucro possivel ao empresario.

Na percep¢ao de Mccarthy e Perreault (1997), a enorme variedade de ferramentas que

compdem o mercado ¢ classificada em quatro grandes segdes, que sdo popularmente
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reconhecidas como os 4 P’s do marketing: Product (Produto), Price, (Preco), Place (Pontos
de Venda) e Promotion (Promocio).
Parafraseando BARRETO (2005) temos que, de modo tedrico, estas categorias podem

ser vistas como:

e Produto: Tudo aquilo capaz de satisfazer um desejo ou uma necessidade;

e Preco: Valor agregado e quantitativo que justifica a troca;

e Ponto de Venda: Local, ou meio, através do qual a organizacdo oferece o

produto ou servigo;

e Promocao: Sistema de comunicacdo integrado que interage com o mercado.

Mix de Maketing

O )
Praca

Produtos

Diversidade . .

Qualidade Mercado-Alvo anais

Desi Cobertura
esign

Caracteristicas Variedades

Locais

Embalagem

- 4 N I Est
Servigos Preco Promocio sloque

Garantias Transporte

Preco de lista Promogao de Vendas N

Descontos Propaganda
Concessdes Forca de Vendas

Prazo de Pagamento Relagdes Publicas

Financiamentos Marketing Direto

Quadro 5: Os 4 P’s do Mix de Marketing.
Adaptado de KOTLER (2006, p. 17)

4.2.3.1 Produto

Um produto envolve tudo aquilo que tem a capacidade de satisfazer os desejos e as

necessidades das pessoas.
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Assim, Kotler e Armstrong (2003, p. 204), definem produto como sendo “algo que
pode ser oferecido ao mercado para apreciagdo, aquisi¢do, uso ou consumo, e para
satisfazer um desejo ou uma necessidade”.

Portanto, conforme o momento, o produto pode se configurar em um artigo fisico, um
servigo, uma idéia, um local, uma experiéncia, uma pessoa, desde que isto possibilite a
satisfacdo de uma necessidade ou desejo de outrem.

Cobra (1993, p. 182) cita que “as pessoas compram ndo so o que esses produtos e
servicos podem fazer por elas, mas o que elas querem que eles facam, isto é, um beneficio”.
Dai se entende que, para o marketing, as pessoas ndo mentalizam apenas o objeto fisico, ou o
servigo, ou a idéia em si, mas a satisfacdo proporcionada por eles. Portanto, ndo basta apenas
vender “a coisa”, tem-se que verificar se o que estd sendo vendido estd apto a preencher a
cavidade existente no cliente entre o que se tem e o0 que se espera ter.

Por ser de dominio interno, o produto se revela como o mais dindmico elemento do
mix de marketing, podendo ser adaptado ¢ modificado conforme a volatilidade do mercado.
Este dinamismo, que caracteriza o produto, ¢ fruto de uma clientela cada vez mais exigente,
aliada a uma concorréncia acirrada.

Neste mercado competitivo, as vantagens sdo alcancadas pelas empresas ao
impressionar os clientes, superando suas expectativas em relagdo a produtos e servicos. Por
isso, a escolha do mix de produtos deve ser planejada para interagir adequadamente com as
outras varidveis do composto do marketing.

Com isto, para a organiza¢do tornar-se competitiva deve criar produtos que agreguem

valor para o cliente, como verifica Levitt (1969, apud KOTLER 1980, p. 225):

[...] a nova concorréncia ndo estd entre o que as empresas produzem em suas
fabricas, mas entre o que acrescentam a seus produtos na forma de embalagem,
servigos, propaganda, sugestdes do consumidor, financiamento, condigdes de
entrega, armazenagem e outras coisas que as pessoas valorizam.

Pode-se dizer que o diferencial competitivo da empresa estad em seu proposito de langar
ao mercado produtos inovadores com freqiiéncia. Além do mais, é preciso acrescentar valor
ao produto para que os consumidores admitam que o preco pedido por ele € justo,

independentemente dos valores definidos pelos concorrentes.

4.2.3.2 Preco
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O preco se configura como o valor agregado e quantitativo que justifica a troca. Ele
agrega diversas politicas definidas pela empresa como: descontos, condi¢cdes e prazos de
pagamento, lista de precgos, condigdes de crédito.

Isto vai ao encontro da defini¢ao proposta por Frios (1990, p. 274 apud BARRETO
2005, p. 33) que diz:

Em termos genéricos, pode-se definir pre¢o como a quantidade de dinheiro que o
consumidor desembolsa para adquirir um produto e que a empresa percebe em troca
da cessdo desse produto, representando, portanto, a "quantificagdo" de uma permuta
entre empresa e consumidor.

De modo generalista, prego ¢ visto como a quantidade de unidade de valor, seja ela
bens ou servigos, que deve ser dada para se adquirir um produto ou servigo.

Parente (2000, p.160 apud FILHO et al), por sua vez, salienta a importancia da
variavel preco quando afirma que “De todas as variaveis do marketing mix, a decisdo prego é
aquela que mais rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas, as margens e a
lucratividade das empresas”.

Kotler e Armstrong (2003, p. 263) seguem a mesma linha de raciocinio quando
ressalvam que “o prego é o unico elemento do mix de marketing que produz receita; todos os
outros representam custos”.

Através disto se percebe que, dentre os componentes do composto de marketing, o
prego € o Unico que gera arrecadagdo financeira, sendo um dos principais elementos que
definem a rentabilidade da empresa, bem como determina sua participa¢ao no mercado.

A politica de pregos ¢ definida pela organizacdo conforme trés objetivos principais:
objetivo de imagem de preco, objetivo de lucro e objetivo de vendas. Em condigdes
“Otimas”, em que a influéncia do governo ¢ minima, ndo existe a formagdo de cartéis
corporativos € a concorréncia € livre, € usual que as empresas fixem seus precos com o intuito
de maximizar seus lucros e obter retorno sobre investimento.

Apesar de ser a varidvel que remunera a organizagdo, o preco deve ser analisado com
muito cuidado, pois gera impactos de ordem econdmica e, também, psicologica afetando a
percepcao que o cliente tem do produto.

Dessa maneira, o desenho da politica de precos tem que considerar alguns aspectos
relativos ao comportamento dos consumidores, como a sensibilidade as alteragdes de preco, e
o estudo dos segmentos de mercado o qual permite o conhecimento das principais
caracteristicas do mercado consumidor, como, por exemplo, a definicdo da faixa de clientes

que sao menos sensiveis a alteracdo de preco, pois buscam exclusividade do produto.
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4.2.3.3 Pontos de Venda

Pontos de venda, praga, canal de distribuicdo ou mesmo canal de marketing como
preferem alguns autores, se constitui no local ou meio através do qual a empresa disponibiliza
o produto ou servigo ao mercado.

Las Casas (1991, p. 100 apud GOMES 2004, p. 29) afirma que canal de distribuicao
“é o caminho pelo qual os servigos ou produtos regem desde o produtor ou fornecedor até o
consumidor. E o complexo de empresa que existe para distribui-los, incluindo agentes e
intermediarios”.

E Cobra (1993, p. 275) ratifica este pensamento quando diz:

O canal ou via de distribuicdo ¢ um conjunto de organizac¢des ou de individuos que
se encarregam de levar o produto ou servi¢o ao local onde o comprador potencial se
encontra, em tempo ¢ momento convenientes a esses compradores e em condigdes
de transferir a posse.

Vale salientar que esta parte do composto de marketing ndo estd limitada apenas a
distribuicdo de bens tangiveis. Ela trata da distribui¢do dos produtos, servicos e idéias, sobre a
forma de como eles chegardo aos clientes, se preocupa com as diferentes vias de compra, os
locais de vendas, dias de atendimento e horarios, estoques, a fim de tornar a compra a mais

conveniente possivel para o cliente.

4.2.3.4 Promocao

O mix de promog¢do, ou composto promocional, ¢ o elemento mais visivel para o
cliente. E através dele que a organizagdo se comunica com o mercado-alvo, informando que
possui um produto orientado para ele, disponivel em um determinado ponto de venda, a um
determinado preco.

Kotler e Armstorng (2003, p. 363) vé da seguinte maneira:

O marketing morderno exige mais do que apenas desenvolver um bom produto,
atribuir-lhe um prego competitivo e coloca-lo a disposicdo dos clientes-alvo. As
empresas também precisam comunicar-se com os clientes existentes e potenciais, e
aquilo que comunicam nao deve ser deixado ao acaso

Ou seja, a funcdo do mix de promoc¢do ¢ fazer com que o consumidor saiba da

existéncia da organizagdo, quais sdo os produtos oferecidos por ela e seus respectivos pregos,
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de modo aquele — cliente — se sinta atraido ¢ motivado a freqiientar a local de venda, bem
como a comprar.

Com isto, o mix de comunicagao ¢ exercido por meio de varias ferramentas, dentre as
quais KOTLER e ARMSTRONG (2003, p. 363) revelam as seguintes como principais:

e Propaganda: “Qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢do ndo
pessoal de idéias, bens ou servicos por um patrocinador identificado”.
Configura-se num atrativo com numerosas alternativas de midia como:
outdoors, impressos, aniincios;

e Venda Pessoal: “Apresentacdo pessoal feita pela for¢a de vendas da empresa
com o proposito de efetuar vendas e de desenvolver relacionamentos com os
clientes”. Consiste na intera¢do face a face com cliente, sendo percebida em
apresentacdes de vendas, feiras comerciais e programas de incentivos;

e Promocao de vendas: “Incentivos de curto prazo para estimular a compra ou
a venda de um produto ou servigo”. Usualmente ¢ realizado através de apelos
visuais ou do oferecimento de algo de valor ao consumidor. Ex: cupons,
prémios, brindes, descontos, degustagdes;

e Rela¢oes Publicas: “Desenvolvimento de boas relacées com os diversos
publicos da empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de
uma boa imagem corporativa e administragdo ou impedimento da
disseminagdo de boatos, historias ou eventos desfavordaveis a empresa”. E uma
ferramenta que ajuda a criar uma imagem positiva de longo prazo, sem
apresentar custos para a empresa. Ex: informativos internos, publicidade de
produtos, comunicagdes corporativas;

e Marketing Direto: “Contatos diretos com consumidores individuais
cuidadosamente definidos como alvo com o objetivo de obter resposta
imediata e cultivar relacionamentos duradouros”. Faz uso de objetos cujo
contato ¢ impessoal do tipo: correio, fax, telemarketing, internet, catalogos e
outras.

Cabe ao gestor selecionar as ferramentas do composto promocional que melhor se
adaptam ao processo informativo e persuasivo na perspectiva de convencer os clientes sobre
as caracteristicas Unicas e a superioridade dos produtos ou servigos oferecidos, além de evitar
— acima de tudo — que a organizagdo transmita uma imagem desagradavel ao consumidor,

irritando-o de alguma maneira.
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4.3 Marketing de Servigos

Tem-se que o Marketing de servigos ¢ uma subdivisdo do marketing tradicional, uma
vez que aquele se dedica mais especificamente na qualidade da presta¢ao do servigo em si do
que, propriamente, nos fatores fisicos.

Para Ziller (1969, p. 25 apud GOMES 2004, p. 34): “Marketing de servicos é o estudo
e a preparac¢do de todos os meios necessdrios para permitir a empresa aproximar,
permanentemente e no interesse comum, as necessidades e os desejos do consumidor e as

possibilidades de produ¢do”.

4.3.1 Definicao de Servicos

Segundo a AMA, servicos sdo “aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfagoes
que sdo oferecidas a venda ou que sdo proporcionadas em conexdo com a venda de
mercadorias”.

Na visdo de Kotler (1998, p. 412 apud GOMES 2004, p. 34): “Servigo é qualquer ato
ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e
ndo resulte na propriedade de nada. Sua producgdao pode ou nao esta vinculada a um produto
fisico”.

Por sua vez, Cobra (1993, p. 265) salienta que “servico ao cliente é a execugdo de

todos os meios possiveis de dar satisfagdo ao consumidor por algo que ele adquiriu”.

4.3.2  Caracteristicas dos Servicos

Os servigos apresentam quatro caracteristicas primordiais que nos dao a dimensdo de
quao complexo ¢ sua mensuragdo. Tais particularidades giram em torno da intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade, perecibilidade. Martins (2004) destaca uma ultima: a

auséncia de sentimento de propriedade.
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+ Intangibilidade
Os servicos sdo intangiveis! Eles ndo podem serem vistos, provados, sentidos, ouvidos
ou cheirados antes de serem consumidos. Da mesma forma que nao podem ser armazenados.
Dessa forma, a falta de “tangibilidade” impede uma avaliacdo prévia, o que gera uma
incerteza na compra de servicos. Para reduzir aquela incerteza o comprador olha para “sinais”
da qualidade do servigo e a avalia partir do que pode ver, isto €, local, pessoas, equipamentos,
material de comunicagao e prego.
¢ Inseparabilidade
Explica o fato de que os servigos nao podem ser separados dos seus prestadores.
Assim, a produ¢do, a distribuicdo e o consumo dos servicos sdo elaborados de forma
simultanea e no mesmo local, tornando o feedback quase que instantaneo. Entdo, como o
consumidor esta presente quando o servigo ¢ produzido, ¢ fundamental que as pessoas da
organizagdo sejam treinadas a interagir com ele de modo que se estabelega uma relagdo mutua
de confian¢a, dado que ambos — prestador e consumidor — influenciam o resultado do servico.
¢ Variabilidade
Surge do fato de que dois servigos nunca poderdo ser prestados da mesma maneira,
pois pressupde a participacdo ativa de pessoas, que sdo extremamente mutdveis. Dai se
percebe que a qualidade dos servigos ¢ heterogénea porque depende de quem o executa, do
momento, do local e da forma como ¢ prestado. E também o proprio consumidor contribui
para a qualidade do servico através do seu grau de exigéncia, competéncia, experiéncia e
envolvimento.
¢ Perecibilidade
Como ja foi visto anteriormente, os servigos nao podem ser estocados, preservados ou
devolvidos. Esta caracteristica ndo se torna um problema se a procura for estavel, entretanto
na generalidade dos casos ndo ocorre dessa maneira e a empresa tera que buscar, o mais
rapido possivel, compatibilizar os niveis de oferta e de procura.
¢ Falta de Sentimento de Propriedade
MARTINS (2004, p. 29) destaca como outra qualidade a Falta de Sentimento de
Propriedade, haja visto que o cliente tem acesso ao servico durante um periodo limitado. Em
face disto, os prestadores de servigos deverdo fazer um esfor¢o especial para reforcar a

identidade da sua marca e a afinidade do cliente com a marca.

4.3.3 O Composto de Servicos
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O composto de servigos, de acordo com Cobra (1986 apud BARRETO 2005, p. 44), é
constituido por:

e Design: E a descrigio dos principais componentes de um servigo;

e Embalagem: Nos servicos ¢ realizada de forma indireta, ou seja, na arquitetura
e decoragdo do ambiente onde se realiza o servico, na qualidade de
comunicacao entre empresa ¢ cliente ou na aparéncia de venda pessoal;

e Marca: Um servigo que pode ser caracterizado ou diferenciado por um nome.
A marca ¢ utilizada para assegurar ao consumidor seriedade, idoneidade,
confianca e qualidade;

e Preco: Muitas vezes o servigo “nao tem prego”, dependendo do que o
consumidor necessita. O conceito de caro e barato ¢ relativo a satisfacao de
necessidades;

e Servico ao cliente: Maneira pela qual se pretende proporcionar satisfagdao, sob

a forma de um bem adquirido.

434 Os4P’s dos servicos

Nesta area do marketing, ¢ util que os servigos e caracteristicas a serem oferecidas aos
clientes estejam bem definidos. Las Casas (2000, p. 73 apud BARRETO, 2005) baseia os
itens formadores da qualidade dos servigos em 4 P’s:

e Perfil: E direcionamento da atividade empresarial, quando se tem que adequar
todas as suas instalagdes para o melhor desempenho do negocio. E através das
instalagdes que o cliente terd a primeira impressdo da organizagdo, por isso
inclui toda a comunicagdo visual, layout, organizagao e limpeza, etc;

e Processos: Trata do planejamento de como a empresa funcionara. Estes
processos devem permitir que os servigos sejam desempenhados de maneira
organizada e com qualidade favorecendo a satisfacdo dos clientes;

¢ Procedimentos: Os procedimentos referem-se ao atendimento, o momento que
se realiza tudo aquilo que foi ensinado e praticado no treinamento, no

planejamento, etc. Os clientes percebem uma boa ou ma prestacao de servigos,
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em grande parte, pela qualidade do contato pessoal com os colaboradores de uma
empresa;

e Pessoas: Os colaboradores de uma organizacdo sdo muito importantes para a
qualidade da prestagdo de servigos. Além disso, as pessoas contratadas ajudam a
formar a imagem. Individuos de boa aparéncia e bem treinados comunicam uma

preocupacao da administragdo em atender bem seus clientes.

4.3.5 Qualidade em Servicos

A todo o momento podemos desempenhar atividades com qualidade, no intuito de

incorporar em nosso exercicio um patamar de exceléncia.

Dai, Las Casas (2000, apud BARRETO 2005, p. 45) contribui dizendo que:

Os servigos oferecidos por uma empresa devem ser cuidadosamente planejados e,
acima de tudo, oferecidos com qualidade. Um servigo bem executado provoca
satisfacdo aos clientes atendidos, que voltam a comprar ou indicam outros de seu
relacionamento.

Entdo, percebe-se que todos os investimentos realizados em favor da qualificacdo dos
servicos sdo fundamentais. As organizagdes devem buscar a exceléncia em servicos, até
porque ela tem se tornado, se ndo o unico, o mais importante diferencial competitivo no
atendimento.

Um cliente que percebe a qualidade do servigo e fica satisfeito levaré esta experiéncia
consigo até certo momento, divulgando de seu encantamento de forma lenta. Em
contrapartida, o cliente que ¢ mal atendido e fica insatisfeito com o servigo prestado nunca
esquecerad tal fato e dificilmente retornara uma outra vez, disseminando seu descontentamento
numa velocidade astrondmica.

As formas de avaliacdo da qualidade de um servigo sdo muito variadas, o que se
verifica notorio pela intangibilidade do processo. Porém, alguns critérios servem de
referencial ao cliente na hora de sua critica. A fim de minimizar a insatisfacdo do mercado,
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1990) sendo citado por VIANTE propdem que o empresario

esteja orientado a cinco dimensoes:
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Aspectos Tangiveis: Refere-se a qualidade (e/ou aparéncia) de qualquer
evidéncia fisica do servigo: instalacdes, equipamentos, pessoal e materiais de
comunicagdo. E um importante critério pela propria intangibilidade do servigo;
Confiabilidade: Capacidade de realizar o servico prometido de maneira
confidvel e com precisdo. Esta relacionado com tratar com coeréncia o
desempenho e procurar ao longo do tempo manter constancia de proposta e
atitude;

Presteza: Disposicao de ajudar os clientes e fornecer pronto atendimento. Diz
respeito a disposicdo e a rapidez dos empregados para fornecerem o servigo
esperado, além de ser um esforgo para compreender todas as necessidades do
cliente;

Seguranc¢a: Conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua capacidade de
inspirar confianga. Significa ndo deixar duvidas quanto ao que vai ser
“servido”, transmite confianca e contribui para formar uma baixa percepgao de
risco. Envolve a confianga necessaria, o crédito, a honestidade e o
envolvimento concreto como os interesses, antes de tudo, do cliente;

Empatia: Aten¢do personalizada que a empresa dispensa aos seus clientes.
Envolve o tratar com boas maneiras, respeito, consideracdo e contato amigavel

do pessoal com o mercado como um todo.

Para tanto, VIANTE salienta que o gestor deve exigir que todos os participantes da

organiza¢ao demonstrem:

Profissionalismo e Habilidade: os clientes devem compreender que o
prestador de servicos possui o conhecimento e as habilidades necessarias para
solucionar seus problemas de forma profissional;

Atitudes e Comportamentos: os clientes devem sentir que os funciondrios de
servicos estdo preocupados com eles e se interessam por solucionar seus
problemas de uma forma espontanea e amigavel;

Facilidade de Acesso e Flexibilidade: os clientes devem perceber que a
operacionaliza¢@o do servigo foi projetada e opera com o intuito de facilitar seu
acesso aos servigos, estando preparados para ajustarem-se as demandas e aos
desejos dos clientes de maneira flexivel;

Confiabilidade e Honestidade: os clientes devem saber que qualquer coisa

que acontega ou sobre a qual se concorde serd cumprida pela empresa, para
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manter as promessas e ter um desempenho coerente com os melhores interesses
dos clientes (critérios relacionados a processo).

Tudo isto esta envolvido da constru¢ao da imagem de qualidade do servigo. Um
componente importante deste processo ¢ dar ao cliente a possibilidade de perceber que
esforgos estdo sendo realizados para obtengao daquilo que ¢ desejado por ele.

Os clientes devem aceitar que as operacdes do prestador de servigos merecem sua
confianca, valem o dinheiro pago e representam bom nivel de desempenho e valores que

podem ser perfeitamente compartilhados entre os clientes e o prestador de servigo.

4.4 Planejamento Estratégico

4.4.1 Estratégia

De acordo com o dicionario AURELIO (1986, p 726), o vocébulo estratégia provém
do termo grego “strategia’ que, por sua vez, remetia aos cargos militares de chefia (ministro
de guerra, chefe do exército ou comandante da armada), que definiam o curso de agdo a ser
utilizado nas batalhas visando, logicamente, a vitoria.

Ao longo dos anos o seu uso foi sendo disseminado e hoje, na administragdo, se
recorre aquela palavra quando se quer definir quais as melhores providéncias que possibilitam
as organizagdes a atingirem seus objetivos.

Num cendrio extremamente mutavel como no mundo dos negocios, a estratégia nao
pode ser vista de maneira estatica, fixa. Ela deve ser constantemente renovada, servindo de
orientacao dentro do fluxo de decisdes empresariais. Sem divida, os objetivos da organizacao
regem a elaboragdo da estratégia empresarial que, por sua vez, deve recorrer a andlise, ao
planejamento e a selecdo de estratégias, contemplando os trés niveis organizacionais:
Institucional (presidéncia, dire¢do, conselhos), Tatico (geréncia, chefia) e Operacional
(supervisores).

Verifica-se que todos os setores da organizacdo devem possuir atribui¢des

estratégicas. Para tanto, TAVARES (2000 apud STEIZ, 2005), salienta que a administragao
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estratégica deve ser um processo ininterrupto, que capacite toda a organizagdo a sempre tomar

decisdes estratégicas, pois estas geram formas mais eficazes de utilizar os recursos escassos.

4.4.2 Planejamento

Muito se tem exposto sobre a importancia e utilizagdo do planejamento nas
organizagdes. Sua aplicabilidade ¢ tdo notoria que ¢ verificada em todos os meios sociais,
sendo — muitas vezes — fator crucial para o sucesso.

Warren sendo citado por COBRA (1993, p. 148) percebe planejamento como sendo
“um processo dirigido a tomar decisoes hoje tendo em vista o amanhd. E mais: significa a
preparagdo para decisoes futuras que devem ser rdapidas, economicas e com o menor hiato
possivel no negocio”.

A arte de planejar ¢, sem divida, uma das tarefas mais importantes atribuidas a um
gestor, pois o induz a determinar — de maneira logica e racional — os objetivos da organizacao,
analisar o ambiente, elaborar estratégias e escolher o melhor procedimento para alcangar a
metas organizacionais.

WESTWOOD (1996) salienta que cada nivel hierarquico da organizacao é favorecido
por tipos especificos de planejamento, portanto estes giram em torno de trés esferas:

e [Estratégico: Formulado pelo nivel institucional (presidéncia, direcao,
conselhos de administragdo), tem caracteristicas amplas e generalistas. Nele
sao definidos o foco e a diregdo a ser seguida pela empresa. As estratégias e as
principais decisdes geradas neste documento sao dirigidas para o longo prazo,
avaliam tendéncias econdmicas, consideram a analise de ambiente interno e
externo e orientam a organiza¢do como um todo, pois revelam os caminhos que
a organizagao deve trilhar. Embora seja escrito pela alta cupula, todos o niveis
da organizacdo devem participar de sua elaboracdo no sentido de deixar o
planejamento estratégico mais harmdnico com a realidade;

e Tatico: Construido pelo nivel administrativo (gerentes de departamentos ou
divisdes da organizagdo) este planejamento ¢ mais detalhado que o
planejamento institucional. Direcionado para o médio prazo, deve estabelecer
acOes estratégicas em conformidade com os planos originados no nivel

institucional e abrange cada uma das fung¢des empresariais. Sao exemplos de
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planos taticos: plano financeiro, plano de recursos humanos, plano de
marketing, entre outros;

e Operacional: Este ¢ um planejamento direcionado para o curto prazo, sendo
bastante detalhado. O planejamento operacional inclui cada grupo de tarefas a
serem executadas e se preocupa com as estratégias das acdes que possibilitam a
implementagao das decisdes planejadas nos niveis anteriores. Como exemplo
de planejamento operacional temos o plano de pesquisa de mercado, plano de
vendas, plano de promogdes, etc.

Num ambiente em que a incerteza ¢ uma constante, como ja foi dito anteriormente, a
organizacdo — por intermédio de seu administrador — deve possuir um planejamento
organizacional acessivel e criativo, que guie o negocio, indique oportunidades e ajude a
minimizar ameagas. Tal instrumento deve ser atualizado sistematicamente a fim de que ele
possibilite, embora seja muito dificil, antever cendrios futuros, visualizar tendéncias,
pressupor mudangas e antecipa-las de modo que, com isto, a organizagdo tenha um diferencial

competitivo frente a seus concorrentes.

4.4.3 Planejamento Estratégico

Administrar de maneira estratégica s6 ¢ possivel com o auxilio de um Planejamento
Estratégico que identifica, dentre outras coisas, os motivos da existéncia da organizagdo, seus
objetivos e quais as metas a serem atingidas, os pontos fortes e fraquezas, as estratégias para o
seu cumprimento, bem como as oportunidades e ameagas impostas pelo mercado, além de
visualizar a organiza¢do de maneira holistica, como um todo integrado.

Tal pensamento ¢ ratificado por Max (1984, p. 14 apud BARRETO, 2005, p.52),

quando ele afirma que o Planejamento Estratégico determina:

[...] o percurso dos negdcios da organizagdo, preconiza o tipo de arranjo econdmico
e humano necessario, e a natureza das contribuigdes nao-econdmicas pretendidas
para os seus proprietarios e demais grupos de interesse. Define, também, os
negdcios com os quais a companhia ird rivalizar, preferentemente na dire¢do que
focalize os recursos para conduzir competéncias distintas nas vantagens
competitivas.

Alguns autores visualizam o planejamento estratégico global sendo composto pelo

planejamento estratégico de marketing. Entretanto Mccarthy e Perreault (1997, p.43 apud
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STEIZ 2005) ndo fazem distingdo entre planejamento estratégico e planejamento estratégico

de marketing, e definem estes como sendo:

E um trabalho da alta administragio que inclui ndo apenas o planejamento das
atividades do marketing, mas também producdo, pesquisa e desenvolvimento e
outras areas funcionais. [...] os planos do departamento de marketing ndo sdo os
planos de toda a empresa, por outro lado, os planos da empresa devem ser
orientados para marketing. Os planos do gerente de marketing podem dar o tom e
a diregdo para toda a empresa. Assim usaremos planejamento estratégico e
planejamento estratégico de marketing com o mesmo significado.

Assim se observa que o planejamento estratégico de marketing deve considerar tanto
as varidveis internas (controldveis pela organiza¢do, como prego, politica de entrega, entre
outros), como as variaveis externas (incontrolaveis, pois correspondem ao ambiente
competitivo, econdmico, tecnoldgico, politico). Percebe-se que formular um planejamento
significa encontrar oportunidades e desenvolver estratégias mercadoldgicas rentaveis.

“Desenvolver uma estratégia de marketing é impossivel sem que as metas e 0s
objetivos organizacionais e de marketing estabelecam os resultados especificos que devem
ser atingidos por meio do plano de marketing”. FERRELL et al (2000, p.20 apud STEIZ
2005).

Isto destaca a necessidade da uma integracdo sinérgica das estratégias e planos de
marketing com a missdo e as metas organizacionais, além de serem observados os planos de

outras areas funcionais.

4.4.3.1 Vantagens do Planejamento Estratégico

OLIVEIRA (1988) nos conta que o planejamento estratégico proporciona vantagens
para a competitividade das empresas, tais como:
e Identifica areas que exigem decisdes, garantindo aquela atengdo necessaria,
tendo em vista os resultados esperados;
e Estabelece rapidez no fluxo de informacdes importantes (feedback), agilizando
o processo de tomada de decisao;
e Ajuda a administracdo a adaptar-se as mudangas no ambiente através de uma

comunicag¢do aprimorada e adequada;
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4.4.3.2

Estabelece, mais precisamente, as responsabilidades, desenvolvendo um
processo descentralizado de decisdo, o que possibilita maior consenso,
compromisso e consisténcia;

Busca o envolvimento dos varios elementos da instituicdo para os objetivos,
desafios e metas, através do direcionamento de esforgos, possibilitando o
comportamento sinérgico das varias unidades organizacionais;

Possibilita a empresa manter maior interagio com o ambiente, criando
alternativas gerenciais, o que facilita a alocagdo dos recursos na instituicao;
Tende a tornar os objetivos mais especificos e conhecidos, que orientam os
planejamentos tatico e operacional, agilizando o processo orcamentario e,

conseqiientemente, obtendo melhorias nos resultados operacionais;

Limitacées do Planejamento Estratégico

O processo de planejamento estratégico também apresenta uma série de desvantagens:

Estas,

Dificuldade em previsdes futuras;

Excesso de burocratizagao;

Dificuldade na implementacdo dos planos quando ndo hd comprometimento
das pessoas;

E dispendioso de tempo e de recursos.

e outras, dificuldades encontradas desafiam aos planejadores a formularem

modelos que sejam aplicaveis, flexiveis e que tenham perspectivas futuras.

4.4.4

Plano de Marketing

Um bom plano — principalmente o de marketing — deve reunir, entre outras

caracteristicas:

Organizacgao: Ter seqiiéncia logica;
Clareza: Dispor de facilidade de leitura e entendimento;

Abrangéncia: Nivel de analise e detalhe apropriado a empresa;
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e Coeréncia: Com politicas da empresa e informacdes de mercado;

e Exeqiiibilidade: Possibilidade de ser executavel, alia o bom senso com
informacgdes geradas por pesquisas, dados historicos;

e Racionalidade: Analises com conclusdes ¢ recomendacgdes;

e Persuasivo: Recomendagdes apoiadas em bases solidas;

e Atualizavel: Revisdes permanentes acompanhando a dindmica do mercado.

O plano de marketing ¢ parte essencial do plano de negdcios global da organizagao,
pois apresenta um itinerario de acao benéfico na justificativa de investimentos, reunindo todos
os principios e ferramentas do marketing. Sua contribui¢do para o sucesso empresarial esta
diretamente envolvida a qualidade de analise das informagdes colhidas no mercado.

Apesar disto, se percebe a existéncia de planos “fantasia”, que tornam ineficazes para
suas as finalidades, porque sao elaborados sem comprometimento, contendo falhas estruturais,
cuja fungdo ¢ cumprir um protocolo.

Por meio de andlises profundas, os planos de marketing realmente funcionais expde
informagdes basicas para a tomada de decisdo. Neles, os objetivos sdo especificos e
mensuraveis, as informacdes sdo relevantes e objetivas, sua a apresentacdo ¢ clara, com
linguagem simples e direta.

O plano funcional apresenta idéias novas, indicam estratégias ¢ mostram que ha mais
de uma forma de se resolver um problema, indicando aquela que faz mais sentido naquele
momento.

A atualizacdo e revisdo merecem destaque especial e devem ser realizadas de modo
permanentes e sistematico.

STEIZ (2005), citando KOTLER (2000, p.111), expde que este autor, ao dissertar
sobre planejamento estratégico, debate o processo de marketing e a entrega de valor,

asseverando os topicos que devem, necessariamente, deverdo compor um plano de marketing:

—

. Sumario executivo;

. Situacao atual de marketing;
. Analise SWOT;

. Objetivos;

. Programas de a¢do;

2
3
4
5. Estratégia de marketing;
6
7. Demonstrativos de resultados projetados;
8

. Controles.
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De maneira semelhante, FERRELL (2000, p.26, apud STEIZ, 2005), descreve cinco
intengdes essenciais que o plano de marketing devera dominar:

1. Explicagdo das situacdes atuais e futuras da organizacao;

2. Especificacao dos resultados esperados (metas e objetivos);

3. Descricao das agdes especificas que devem ser adotadas;

4. Identificacdo dos recursos que serdo necessarios para a execucao das agdes
planejadas;

5. Monitoramento das acdes e seus resultados, facilitando a implementacdo dos

controles.

4.4.4.1 Sumario Executivo

O Sumario Executivo ¢ o resumo do Plano de Marketing. Ele deve descrever, de
maneira clara e objetiva, a empresa, as caracteristicas do negocio incluindo situacdo presente,
os produtos ou servicos, objetivos e estratégias pretendidas, principais definigdes do projeto e
esforcos necessarios.

A fim de facilitar todo o processo de planejamento estratégico de marketing ¢
interessante lembrar alguns parametros iniciais que se baseiam em observar e definir o

pensamento da empresa quanto aos seguintes fatores:

% Missao:
Em termos simples, a missdo organizacional deve transmitir a razdo da existéncia da
organiza¢do. Embora deva ser expressa em um paragrafo, a missdo devera conter, no minimo,
as respostas das seguintes perguntas: Qual é o nosso negocio?; Quem € o nosso cliente?; O

que realmente ele deseja quando nos procura?.

% Visao:
Deve contemplar a perspectiva avistada pela empresa quanto ao seu futuro, ou seja,
quais seus objetivos, o que pretende atingir, como imagina ser admirada em médio e longo

prazo (5 a 10 anos seguintes).

** Valores e Crencas:
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Estd associado as crengas e valores que a empresa detém (ou almeja deter), ao
cumprimento de suas intengdes junto ao seu mercado-alvo, aos fornecedores, intermedidrios e

colaboradores internos ou externos, ética dos negocios, etc.

4.4.4.2 Situacdo Atual de Marketing

Como esta explicito no tema, ¢ a descrigdo das acdes e estratégias mercadoldgicas

adotadas pela organiza¢gdo no momento presente.

4.4.4.3 Analise de SWOT

Apo6s a defini¢do dos conceitos iniciais, cabe ao gestor analisar e compreender os
ambientes que fazem parte e interagem com a organizagdo. Destarte, na avaliagdo da posi¢ao
estratégica ambiental € coerente fazer uso da analise de SWOT para reconhecer aspectos que
podem ser considerados como pontos fortes (Strenghths) ¢ pontos fracos (Weakness), ¢
ainda, aspectos circunstanciais que indicam oportunidades (Opportunities) e ameacas
(Threats) de mercado.

Esta técnica abrange a situacio interna (ambiente organizacional) e externa (analisa
tanto o micro ambiente: fornecedores, intermediarios, concorrentes e o mercado da empresa;
como o macro ambiente: conjunto demografico, econémico, natural, tecnolégico) de modo
que se avalie as condi¢des da organizagdo para cumprir suas intengdes estratégicas.

O processo de andlise da situagdao compreende o diagnostico do que estd acontecendo
e o prenuncio de situagdes futuras, devendo utilizar um confidvel SIM (Sistema de
Informacdes de Marketing) para ser mais completa possivel.

A analise interna envolve as varidveis criticas controlaveis e avalia as capacitacdes
mercadologicas e competitivas da organizagdo. Steiz (2005) enfatiza dentre as varidveis
controlaveis:

e Produto ou servico: descricao, finalidades, qualidade, apoio complementar,

vantagens que oferece, inovacao;
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e Politicas de Marketing vigentes: produto, preco, promog¢ao (comunicacao
integrada de marketing), distribuicao e logistica;

e Resultados alcancados: evolucdo das vendas, reputacdo da empresa,
participagdo de mercado, satisfacdo e reten¢do de clientes;

e Fatores referentes a custo, lucro e indicadores de desempenho: margem de
contribuicdo, andlise do ponto de equilibrio, indicadores de relagcdo entre
recursos empregados e retorno.

A andlise destas variaveis aponta como se encontra a organizagao internamente, sua
capacidade competitiva frente ao ambiente, da mesma maneira que suas forgas e fraqueza, que
sdo problemas exclusivamente internos.

As forcas referem-se aos fatores internos que permitem a empresa alguma
caracteristica que lhe proporcione uma vantagem competitiva. Qualquer andlise das forcas da
empresa deve estar focada no cliente, uma vez que elas sdo significativas somente quando
atendem as necessidades daquele. As fraquezas referem-se a caréncias da organizacdo, ¢ uma
situacdo que proporciona desvantagens, inclusive podendo impedir o desenvolvimento da
estratégia de forma eficaz.

A analise externa aborda as varidveis criticas incontrolaveis do ambiente de
marketing, concentrando-se naquelas que mais influenciem os resultados do negdcio. Dentre
as diversas variaveis externas Steiz (2005) destaca:

e Levantamento dos setores mais promissores de mercado: Identificagdo dos
segmentos em relagdo as classificacdes do produto, da aplicagdo, dos clientes,
da localizacdo, assim como o tamanho destes segmentos em unidades ou
valores.

e Participacido dos concorrentes: Evolucdo dos mercados e da participagdo dos
seus integrantes (fatia de mercado da empresa e de seus principais
concorrentes).

e Condicoes ambientais do mercado e possiveis mudancas (cenarios):
Situagdo econdmica, politico social, legislagdo, cultural, evolug¢do tecnolédgica
e tendéncias, aspectos demograficos e sua evolugao.

o [Estratégias e atividades de marketing dos concorrentes: Procurar identificar
quais sdo as principais estratégias dos concorrentes, suas abordagens com
relagdo ao mercado, a imagem que detém frente ao publico alvo definido,

caracteristicas dos seus programas de acao e que resultados véem obtendo.
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A andlise destas variaveis possibilita a organizagdo definir quais sdo as oportunidades
€ ameagas para competir no ambiente externo.

As oportunidades do ambiente de marketing sdo situagdes favoraveis, na maioria das
vezes, extremamente volateis e - quando sdo identificadas e aproveitadas corretamente -
geram beneficios a organiza¢do que obtém vantagens competitivas diante do mercado. J& as
ameacas necessitam serem analisadas tanto na condi¢do atual do ambiente, como em suas
imaginaveis variagcdes futuras, além do mais devem ser expressas de forma correta e

especifica, diferenciando os agentes dos sintomas.

4.4.4.4 Metas e Objetivos

As metas e objetivos versam sobre os resultados que a empresa pretende alcancar. Eles
estdo relacionados a missdo da empresa e orientardo as acdes organizacionais hum certo
periodo de tempo. Portanto, os objetivos de marketing sdo declaragdes amplas e simples do
que deve ser realizado pela estratégia de marketing, devendo ser sintonizados aos objetivos
estratégicos da organizagdo, para que, dessa forma, possam contribuir para o cumprimento da
missdo e possibilitarem atingir a visdo organizacional.

Deverdo ser fixadas metas especificas, claras, mensuraveis, realistas e desafiadoras,
que abracem todos os aspectos controldveis da atividade de marketing, pois o cumprimento
das metas estabelecidas ¢ um meio para a realizacdo dos objetivos principais. Assim, se terd

mais chance de neutralizar as ameagas e aproveitar as oportunidades.

4.4.4.5 Estratégias de marketing

As estratégias consistem nos procedimentos escolhidos para se alcancar objetivos
especificos, ou melhor, delineiam os meios para se chegar aos objetivos num determinado
prazo de tempo.

“As estratégias de marketing sdo os meios pelos quais os objetivos de marketing
serdo atingidos. Elas se relacionam aos produtos, estabelecimento de pregos,

propaganda/comunicagao e distribui¢do”. WESTWOOD (1996)
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COBRA (1993, p. 159) cita seis diferentes combinagdes estratégicas, das quais serao

exploradas apenas duas, consideradas importantes para o desenvolvimento deste trabalho:

e Estratégias de crescimento

Devem ser formuladas para que a empresa possa acompanhar um mercado em
expansao. Ao praticar estas estratégias, a organizacdo deve ter em mente dois pontos
importantes: aquisi¢cdo de recursos necessarios, bem como o desenvolvimento de novos tipos
de “armas” para enfrentar a concorréncia. Também reconhecida como estratégia de mercado,
desenvolvida por Igor Ansoff, demonstra quatro possiveis estratégias de crescimento com o
uso da matriz Produto-Mercado.

Penetracdo de mercado: Produtos atuais para aumentar a participacdo nos mercados
atuais;

Desenvolvimento de produtos: Desenvolver novos produtos para os mercados atuais;

Desenvolvimento de mercado: Manter os mesmos produtos, expandindo para novos
mercados;

Diversifica¢ido: Abrir novos mercados, com a oferta de novos produtos.

Matriz Produto-Mercado

Produtos ,
Existentes Novos

Mercados

Desenvolvimento
Existentes Penetracao
de Produto

Desenvolvimento

Diversificacao

de mercado

Quadro 6: Estratégias de Crescimento.
Fonte: ANSOFF (1977, adaptado de STEIZ 2005)

Para cada uma destas estratégias, cabe um conjunto de agdes proprias a sua correta
implementagdo, consentindo as empresas tragcarem seus caminhos no mercado com maior

assertividade.
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o Estratégias Competitivas

STEIZ (2005), baseado no pensamento de Alderson, explica que as estratégias
competitivas podem ter duas caracteristicas bésicas: a concorréncia em precos ¢ a
diferenciacio de produtos.

Na concorréncia em precos se pretende dispor a mesma satisfagdo ao consumidor por
menor custo, colocando a disputa do mercado na concorréncia de pregos. Sua implementagao
pressupde que a organizagao desfrute de alguma vantagem diferencial de custo em relagao aos
concorrentes.

Ja a diferenciacido de produtos expressa o oferecimento de maior satisfagdo,
entretanto sem onerar o custo ao consumidor. Neste caso a concorréncia se da na oferta. As
variaveis que contribuem para a diferenciagdo das ofertas podem ser atribuidas aos produtos e
servigos, quanto a forma, qualidade, embalagem, tecnologia, marca, imagem do produto,
atendimento prestado, acessibilidade aos canais de venda, comunicacdo de marketing, entre

outros.

4.4.4.6 Programas de Acao

e Segmentacio e Publico Alvo

A utilidade fundamental da estratégia de segmentacao ¢ de otimizar os resultados dos
esforcos de marketing. Os requisitos necessarios para sua aplicagdo, insinuam que oS
segmentos identificados sejam mutuamente excludentes (jovens e adultos, por exemplo),
possam ser mensuraveis, acessiveis, ou seja, que existam informagdes disponiveis para a¢ao
seletiva em cada segmento. KOTLER (1980).

Quando direcionados para os consumidores pessoas fisicas, os critérios de
segmentacdo e definicdo do publico alvo podem classificados em quatro naturezas distintas:

Geografico: Menciona dados geo-econdmicos, compreendendo paises, regides,
cidades, bairros;

Demografico: Estratificacdo da populacdo por idade, sexo, renda familiar, educagao,
moradia, etc;

Psicografico: Refere-se ao individuo e aspectos como estilo de vida, personalidade,

motivos de compra e conhecimento e utilizagdo do produto;
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Comportamentais: Dados sobre necessidades, desejos, ocasides de compra,

beneficios procurados.

e Posicionamento da Oferta

O posicionamento da oferta ¢ a imagem obtida por um certo produto ou servi¢o na
mente do cliente. Entdo, essa estratégia consiste no desenvolvimento da oferta de produtos e
servigos e da imagem organizacional, de maneira que ambas tomem uma posi¢ao competitiva
significativa nas mentes dos consumidores alvo.

KOTLER (1980) aludi ao fato de que a estratégia de posicionamento pode ocorrer de
varias maneiras: por qualidade, preco, marca, categorias de produto, atributos, beneficios e
considera trés vetores determinantes: A oferta, o grupo alvo e os concorrentes com quem

competem diretamente, alternativamente ou de forma substitutiva.

e Definicio do Composto de Marketing

Neste ponto devem ser construidas ofertas especificas para cada mercado-alvo
escolhido, de modo que se estabeleca um programa de Marketing Mix Integrado.

Decisoes de produtos ou servigcos: Abordam o “encantamento” do cliente,
representando o ato de surpreendé-lo, excedendo suas expectativas. As ofertas de prestacdo de
servigos envolvem varidveis proprias como ja foram vista em topicos anteriores.

Decisoes de pregco: Envolvem a definicdo do nivel adequado para competir no
mercado, caracteristicas das promocgdes, politicas de descontos, bonificagdes, formas e
condigdes de pagamento, sazonalidade, etc. (Dolan, 1998, apud STEIZ 2005).

Decisoes de promogdo: Baseiam, primeiramente na fixacdo dos objetivos de
comunicagdo compativeis com os objetivos e metas de marketing e as estratégias
anteriormente definidas. Num segundo momento sdo discutidas as estratégias de comunicagao
e em seguida processo de tomada de decisdo sobre os instrumentos necessarios a absor¢ao da
mensagem (propaganda, publicidade, venda pessoal, promocdo de vendas, etc), a cobertura
geografica da campanha, o periodo de exposi¢ao;

Decisoes de ponto de venda: Atribuem acessibilidade a oferta, estando subordinada a
defini¢des quanto aos canais de distribuicdo, sua a cobertura, zonas de vendas, niveis de

estoque para atendimento, transporte, etc.
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4.4.4.7 Demonstrativos de Resultados Projetados

Corresponde a elaboracdo de todos os or¢amentos contendo custos e despesas de
marketing; receitas, margem de contribuicdo e a situacdo de lucros e perdas
projetada; cronograma de acdes, resultados de vendas e participagdo de mercado;

demais Indicadores de performance. (STEIZ,2005)

4.4.4.8 Avaliacdo e Controle

Finalmente, um plano de marketing deve propor condi¢des ao seu controle, as quais
envolvem a determinagao do que deve ser monitorado, avaliado e controlado.

Dessa maneira, estabelece quais informagdes devem ser colhidas para que possibilitem
a comparacao entre o desempenho real e pardmetros iniciais do plano.

Deve explicitar a freqliéncia de acompanhamento do planejamento, da mesma forma
que a data da conferéncia e a andlise dos resultados globais. As andlises periddicas
possibilitam, quando necessario, a rdpida tomada de medidas corretivas. Isto gera processos
de (retro)alimentagdo, disseminacdo e decisdo que fardo parte do Sistema de Informacdes de
Marketing, o que facilita elaboragdo de planos futuros.

O controle estratégico implica em medi¢des qualitativas e quantitativas, esforgos
interno e externo, além de sucessivas agdes corretivas, podendo ser estabelecidos controles

independentes para o acompanhamento das estratégias e dos orcamentos.
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5 Metodologia

O presente trabalho monografico foi desenvolvido a partir de procedimentos

metodologicos organizados e recomendados pela literatura cientifica.

Gil (1991, p. 48), sendo citado por RODRIGUES (2006, p.44), comenta que pesquisa

bibliografica “¢ desenvolvida a partir de matéria ja elaborada, constituida principalmente de

livros e artigos cientificos”. E relata que o estudo de caso caracteriza-se pelo estudo intenso

de uma, ou de poucas, organizacdes, na intencdo de proporcionar o seu amplo € minucioso

conhecimento.

Com base no exposto, se tem que o delineamento da pesquisa foi um estudo de caso,

pois se relaciona a um caso especifico, localizado e delimitado.

Os instrumentos de pesquisa adotados na técnica de coleta de dados foram:

v

v

Pesquisa bibliografica, que teve como fonte livros, publicagdes periodicas e
websites;

Pesquisa de campo, através da observacdo direta, sistematica, ndo-
participante, além de entrevistas semi-estruturadas com gerentes e
conselheiros. O quadro abaixo nos facilita o entendimento de como foi
realizada a pesquisa de campo quanto aos critérios adotados e a classificagao

utilizada:

CRITERIO CLASSIFICACAO

Segundo os meios utilizados Observagao sistematica

Segundo a participacio do observador Observagao participante

Segundo o numero Observacao em equipe

Segundo o lugar onde se realiza Observacao efetuada na vida real.

Quadro 7: Classificagdo das Observagoes.
Baseado em: Rodrigues (2006).
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v' Andlise de SWOT, cujo objetivo foi analisar as oportunidades e ameagas
externas do mercado e da concorréncia, bem como relacionar os pontos fortes e
fracos internos da empresa.
Por fim, com relagdo a analise das informagdes coletadas, o estudo ¢é caracterizado
como qualitativo, uma vez que ndo utilizou instrumentos estatisticos, limitando-se a analise

qualitativa do contetdo obtido.
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6 Plano Proposto

6.1 Sumario Executivo

O negdcio refere-se a CREDUNI, uma cooperativa de economia e crédito mutuo que
possui 7 anos de atuacdo e ¢ regida pelos valores da ética, solidariedade, transparéncia
administrativa e inovagao.

Seu mercado-alvo ¢ bastante especifico: sdo os servidores, em atividade ou
aposentados, das instituicdes publicas de ensino superior presentes no estado da Paraiba.
Podem se associar, ainda, parentes diretos dos ja cooperados: pais, irmdos, conjuge ou
companheiro(a), filho e/ou dependente legal de associado(a) e pensionista do(a) associado(a)
falecido(a).

A missdo da instituicdo é: “Contribuir para o bem-estar social dos cooperados
através da orientagdo e da oferta de produtos e servicos economico-financeiros, de forma
integrada a comunidade e ao sistema cooperativista”.

E sua visao reflete o desejo de: “Ser a principal institui¢do financeira dos servidores
das instituigoes federais de ensino superior do estado da Paraiba, até dezembro de 2009 .

O acirramento da concorréncia e¢ a falta de politicas mercadologicas especificas
levaram a uma estagnagao no numero de associados.

Este plano de marketing € fruto de um estudo sobre as forgas internas e oportunidades
que a CREDUNI pode aproveitar, bem como as ameagas e fraquezas que precisam ser
minimizadas.

Com o uso do marketing estratégico, que alia estratégias competitivas e de
crescimento com pesquisas de mercado, além de estabelecer agdes especificas de publicidade
e propaganda, se pretende alcancar objetivos amplos como: ser referéncia de sucesso
empresarial; garantir a satisfagdo do associado; fornecer atendimento personalizado; ter
campanha de divulgacdo eficaz, bem como metas peculiares como: alcancar 5.000
cooperados até 2.009 e ampliar a rede de atendimento ao cooperado.

Este ¢ um plano para ser executado no curto e médio prazo, que tem como maior
desafio a aprovacao, por parte dos niveis hierdrquicos superiores (direcdo executiva e

conselho administrativo), de suas a¢des praticas.
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6.2 Situaciao Atual de Marketing

O publico-alvo da CREDUNI ¢ bastante especifico: professores e funcionarios das
instituicdes publicas de ensino superior, (o direito de filiagdo é extensivo aos: filhos, conjuge,
pais, irmaos, etc), tendo sua area de atuacdo o estado da Paraiba.

Basicamente, ela oferece dois tipos produtos: Empréstimos consignados em folha de
pagamento ¢ Aplicacbes financeiras (geralmente no capital social da organizagdo). E
importante salientar que outros produtos, como conta-corrente, cartdo de crédito e débito e
cheque especial ja estdo implantados, porém com pouca demanda, pois estdo em sua fase
inicial de comercializagao.

A organizacdo ndo possui um departamento de Marketing especifico. Em contra-
partida, existe a CATES: Coordenadoria de Assisténcia Técnica, Educacional e Social,
cujas acdes giram em torno de realizar palestras, cursos, eventos em geral, visando divulgar a
CREDUNI e os beneficios da pratica cooperativista para os atuais e futuros socios.

A instituicdo conta com 0 CREDUNI: Informa, um informativo interno — nos moldes
de um “jornalzinho” — colorido, confeccionado em material de 6tima qualidade, composto por
quatro paginas, em que sdo inseridas informacdes sobre o desempenho da CREDUNI, ac¢des
praticadas, e planejadas, pela cooperativa, artigos de sodcios, mensagens dos diretores e o
cronograma de atividades propostas pelo CATES. Vale salientar que a sua tiragem nao ¢
regular, porém ja existe um projeto para que este boletim seja mensal.

Nos ultimos meses a CATES tem realizado, nas cidades de Campina Grande (no
campus da UFCGQG) e Jodo Pessoa (no campus da UFPB), cursos e palestras gratuitos e abertos
a toda sociedade, que abordam temas sobre cooperativismo, empreendedorismo e
planejamento financeiro familiar.

Aqueles eventos sdo divulgados para a comunidade através da exposicdo no
informativo organizacional interno. J4 os novos associados e aniversariantes do més sdo
convidados de maneira mais solicita, através de cartas e telefonemas. Este critério foi adotado
pelo o6rgao visando um melhor aproveitamento dos eventos, em que a quantidade de
participantes gira em torno de 50 pessoas, numero este considerado satisfatorio pelos

organizadores.
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6.3 Analise SWOT

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMEACAS

» Estabilizacdo da  economia
nacional, o que facilita a elaboragdo
de planos e metas;

» Estimulo do Governo Federal ao
cooperativismo;

» Politica de nacional de redugado
de juros, que fomenta o comércio e a
necessidade de crédito;

maturidade dos
tecnologia da

» Avancos e
sistemas e da
informacao;

» Mercado amplo e promissor;

» Atuagdo num nicho de mercado
bastante especifico, podendo oferecer
produtos mais adequados;

» Média salarial do publico-alvo:
entre R$ 1.200 ¢ R$ 4.000;

» Tratamento
massificado por
concorrentes;

impessoal e
parte dos

» Demanda de Servigos
personalizados e de alta qualidade.

> Concorrentes

e Principais concorrentes sao: Banco do
Brasil, Caixa Economica Federal, Banco
Real que sdo instituicdes solidas e
possuem credibilidade nacional;

e Conseqiientemente, aquelas empresas
possuem diversos pontos de atendimento,
tanto agéncias como caixas eletronicos,
além de ampla e genérica gama de
produtos ¢ servigos;

e Politicas agressivas de marketing por
parte do Banco de Minas Gerais (BMG):
concorrente direto no produto
empréstimos consignados.

> Fatores Ambientais:

e Possibilidade, ainda que bastante
remota, de atraso no repasse das parcelas
dos empréstimos consignados  dos
governos para as cooperativas;

e Politica de reducdo de juros, que
dificulta a diferenciacao entre os produtos
e reduz a principal vantagem competitiva
da empresa;

e Os reajustes salariais do publico-alvo
sdo irrisorios, contribuindo para a perda
de seu poder de compra e,
conseqiientemente, ao alto e constante
nivel de endividamento da maioria da
categoria;

e A maior parte dos empréstimos
concedidos sdo utilizados para suprir
necessidades basicas;

e “Mai-educagao” financeira da
sociedade, que incita ao consumismo € a
banalizagdo do empréstimo.
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FATORES INTERNOS

FORCAS

FRAQUEZAS

» Cooperado (cliente) como dono
do negobcio;

» Sedes amplas, confortaveis e de
facil acesso;

» Boa reputagdo e qualificagdo
dos gestores;

» Gestao atuante e participativa,

» Taxas de juros atrativas
(menores nos empréstimos, maiores
nas aplicagoes);

» Disposicdo da administragao
para implantar a educagao
cooperativista para os sOCI0S € cursos
de capacitagdo para os funcionarios;

» Informagdes constantes sobre a
estrutura e o desempenho da
cooperativa;

Resultados
para oS

» Retorno dos
Financeiros  (sobras)
cooperados.

Quadro 8: Analise de SWOT
Fonte: Elaboracgao Propria

» A estrutura cooperativista torna as
decisOes administrativas lentas;

» Auséncia de defini¢do de metas
especificas para cada setor e colaborador;

» Falta de programa de produtividade
que incentive a melhoria do desempenho
dos colaboradores;

» Certo nivel de
quadro funcional,

desmotivacao do

» Auséncia de treinamentos especificos
para os funcionarios de como atender, e
entender, o cliente;

» Poucos pontos de atendimento;

» Reduzida quantidade de produtos e
Servicos;

» Auséncia de um programa on-line,
que possibilite a atualizagdo, em tempo
real, dos saldos das contas-correntes dos
clientes;

» Politica de marketing deficiente e
subutilizada;

» Inexisténcia de documentos proprios
que definam os perfis do cliente-potencial,
dos associados atuais, bem como seu nivel
de satisfacdo em relacdo aos produtos e
servicos oferecidos pelo mercado;
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6.4 Objetivos e Metas

Objetivos e metas para serem atingidas até Dezembro de 2009:

1.Ser referéncia de sucesso empresarial na regido Nordeste;

2 Efetivar suas atividades em todo o Estado da Paraiba;

3.Garantir a satisfacao do associado;

Objetivos

4. Aumentar a conscientizagdo dos associados em favor do
crédito socialmente responsavel;

5.Fornecer atendimento discreto e personalizado aos socios;

6.Ter uma campanha de divulgacdo eficaz e reconhecida
pelo setor.

Expandir o nimero de cooperados em 20% ao ano, tendo por base o
més de setembro de 2007, de modo que em dezembro de 2009 a
quantidade de cooperados esteja em torno de 5.000;

Instalar um bureau de atendimento cooperativo no sertdo do Estado
da Paraiba;

Adquirir oito caixas eletronicos (a serem distribuidos entre as sedes
de Jodo Pessoa e Campina Grande) a fim de desenvolver novos
produtos e prestar servigos com mais qualidade e rapidez;

4. Ser, para 50% dos associados, a principal instituicao financeira.

Quadro 9: Objetivos e Metas
Fonte: Elaboracio Prépria
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6.5 Estratégia de marketing;

Estratégia geral: Penetracdo de Mercado

Produto — Utilizar estratégias de crescimento, aliando ag¢des especificas de penetracao

de mercado com desenvolvimento de produtos:

>
>
>

Consolidagdo da oferta dos produtos ja existentes;
Aumento da variedade de produtos e servicos oferecida;

Tornar o produto mais favoravel ao consumo.

Preco — Manter a atual estratégia competitiva baseada na concorréncia de precos:

»  Fortalecimento a vantagem competitiva de precos, sempre mais proveitoso do
que a concorréncia;

»  Estabelecimento de precos promocionais para incentivar a adesdo de produtos
recém langados como, por exemplo, conceder isencdo de taxas por 1 ano para
novos usuarios de conta-corrente, cartoes de crédito.

Pontos de venda — Empregar estratégias de crescimento, tendo o foco no

desenvolvimento e na penetracado em mercados subutilizados:

>
>

Ampliacdo da rede de atendimento ao cooperado;
Defini¢do de um layout que proporcione atendimento confortavel e discreto ao
cooperado;

Melhoramento do atendimento.

Promocao — Usar estratégias de crescimento, tendo como objetivo a atragdo de novos

clientes nos mercados atuais:

>

Criagdo e participagdo de eventos que promovam o cooperativismo, o
empreendedorismo, a cultura e o bem-estar social;
Estabelecimento de politicas de fidelizacao do cliente;

Inicio de campanhas publicitarias.
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6.6 Programas de acao;

1. Formalizar o departamento de marketing, devendo ser designado para este um

orcamento especifico;

2. Utilizar os servicos prestados por profissionais habilitados. Deverdo ser
mantidos contatos regulares com estes profissionais tendo em vista o melhor desenvolvimento

e execucao das agdes mercadologicas;

3. Atualizar o banco de dados da organizacio;

4. Tracar o perfil do associado, visando a segmentacdao por: sexo, idade, faixa
salarial e nimero de familiares de primeiro grau, setor em que trabalha visando, no futuro,

veiculacdo de midias mais especificas para cada estratificagao;

5. Segregar os associados em cinco categorias:

» Investidores: Pessoas com aplica¢des financeiras superiores a R$ 50.000, que
utilizam os produtos da cooperativa tendo em vista as melhores taxas de
retorno financeiro;

» Poupadores: Pessoas com aplicagdes financeiras de até R$ 50.000, cuja
inten¢do € constituir reservas financeiras a fim de realizar um projeto futuro ou
mesmo se prevenir de alguma eventualidade;

» Tomadores casuais: Cooperados que tomam empréstimos eventualmente, a
fim de satisfazer necessidades de estima e realizacdo pessoal (compra de um
carro, um eletroeletronico, etc);

» Tomadores continuos: Cooperados que tomam empréstimos com freqiiéncia e
que possuem um histdrico de diversas renegociagdes contratuais;

» Socios inativos: Cooperados cujas acdes se resume a contribuir com as

mensalidades de R$ 11,00;

6. Realizar pesquisa de mercado quantitativa em duas esferas: cooperados e nao-

cooperados:
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» A pesquisa a ser realizada com os ja cooperados tem a intengdo de:
Verificar a visdo que o cliente tem sobre o negdcio (pontos positivos e
negativos);
Medir o nivel de satisfacao dos clientes sobre produtos, servigos e atendimento
oferecidos;
Obter sugestdes para novos produtos e servicos;

Conhecer os assuntos que o associado deseja mudanca.

» A pesquisa a ser realizada com os niao-cooperados tem o objetivo de:
Estabelecer caracteristicas gerais do mercado-alvo;
Entender qual a visdo que o futuro cliente tem sobre o negécio;
Conhecer o estilo de vida: hébitos, preferéncias, beneficios procurados do
publico-alvo;

Posicionar a CREDUNI no mercado local.

7. Criar, em conjunto com a geréncia e a diretoria executiva, um programa de
produtividade, que incentive a melhoria do desempenho dos colaboradores, bem como

defina metas especificas para cada colaborador ou setor;

8. Consolidar parcerias com organismos educacionais, que estejam inseridos no
ambito regional, de modo que sejam promovidos treinamentos aos funcionarios a fim de
capacitd-los e orientd-los sobre qualidade na prestacdo de servigos, que estd diretamente

relacionado com os conceitos de empatia, presteza, seguranca, comportamentos, flexibilidade;

9. Consolidar parcerias com organismos educacionais que estejam inseridas no
ambito regional, de modo que sejam ministrados cursos e palestras em prol dos
associados, sendo delineados de acordo com a classificacdo de segregacao elaborada no item
5, e que enfatizem, sobretudo, as qualidades do cooperativismo e do crédito socialmente
responsavel. Inicialmente, sdo propostos os seguintes temas:

a. Palestra sobre Motivacao, Lideranga e Negociacao;
b. Planejamento Financeiro Familiar;

c. Matematica financeira;
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10. Planejar, e executar, a abertura de um bureau de negdcios em um campus
universitario da regido sertaneja do estado (a escolha deve ser feita mediante pesquisa de
mercado concentrando os esfor¢os nas cidades de Patos, Sousa e Cajazeiras, tendo em vista a

amplitude do publico-alvo);

11. Obter, a priori, trés caixas eletronicos (dois para a cidade de Jodo Pessoa, sendo
instalado um na sede e o outro dentro do campus universitdrio em local de grande
movimentagdo de associados, € um para sede em Campina Grande) com o intuito de melhorar
os servigos, dd mais comodidade ao cliente e reduzir os custos, haja visto que os associados
que possuem conta-corrente na organizagdo pagam R$ 3,00 por cada saque realizado em
caixas 24h, sendo reembolsados pela cooperativa em até trés saques por més (R$ 9,00).

Demais caixas-eletronicos deverdo ser comprados conforme a demanda;

12. Criar, em conjunto com outros 6rgaos incentivadores das praticas cooperativas, a
Semana do Cooperativismo. A data sugerida ¢ entre ultima semana de Junho e primeira

semana de Julho, ja que o Dia Internacional das Cooperativas € no primeiro sabado de Julho;

13. Implementar as seguintes acdes publicitarias:

a) Anuncio em Jornal

O primeiro momento incide numa proposi¢do de pauta para a editoria de
economia do Jornal Correio da Paraiba (por ser o de maior circulagdo no estado). A
pauta serd sobre cooperativas de crédito, e a CREDUNI sera citada como um exemplo
bem sucedido de tais iniciativas.

No mesmo dia e pagina em que a matéria for divulgada, a CREDUNI fard um
anuncio de Y4 de pagina, para incitar contatos e reforgar o conceito da marca na mente
dos clientes em potencial.

A segunda etapa serd realizada na semana seguinte a da matéria publicada por
aquele veiculo, e consiste na compra de espaco no mesmo jornal, sendo que no
formato de uma ou '2 pagina, para a divulgagdo de uma matéria exclusiva e
pormenorizada sobre a CREDUNI.

Esta incluird fotografias, depoimentos de diretores e associados, € 0s servigos e

vantagens da cooperativa, além de contatos e demais informagdes pertinentes que
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serdo avaliadas segundo sua importancia no decorrer de nosso trabalho de pesquisa e
elaboragdo do material.

Tais ac¢des objetivarao credibilizar a CREDUNI perante o publico em geral e
em especial aos servidores das institui¢des publicas de ensino superior da Paraiba,

publico-alvo em questdo.

b) Video Institucional

Producao de dois videos institucionais, com no maximo 10 minutos cada. O
primeiro deve contemplar um roteiro de cunho emotivo, descontraido e que,
sobretudo, enalteca a historia da CREDUNI para que seja veiculado em festas,
confraternizacdes e encontros; O segundo deve apresentar um discurso mais
mercadoldgico, voltado para mercados subutilizados e novos mercados e que
considere, em seu roteiro, uma série de informagdes sobre a empresa, estruturadas de

forma agradavel, dindmica e, principalmente, empolgante.

¢) Folder de Apresentacio

Criagdo de um folder didatico que sirva ao mesmo tempo para criar interesse €
introduzir, aos potenciais associados, o conhecimento do que ¢, como funciona ¢ a
quem se destina a CREDUNI. O folder sera desenvolvido de forma a possuir carater
atemporal, podendo ser utilizado por um periodo indeterminado.

Serdo utilizados graficos demonstrativos simples para facilitar a visualizagao
da superioridade dos rendimentos em relagdo a outros investimentos; topicos indicardo
e explicardo os servicos disponiveis € os convénios ja firmados; podera até ser criada
uma ficha com dados cadastrais, a ser preenchida e destacada do impresso, para ser
levada ao posto de atendimento junto com os demais documentos necessarios a
associacao (documentos estes também devidamente listados no folder).

Este material deverd ser largamente distribuido nos niveis setoriais das

instituicdes de interesse (unidades académicas e entidades de representagdo de classe).

d) Cartazes, Banners, Faixas

A presenca de cartazes, banners e faixas nos campi universitarios se faz
imperiosa, para uma boa divulgacgdo da CREDUNI nos ambitos que lhes sdo
relacionados. Anuncios com bons tamanhos, aliados a cores e design bem

desenvolvidos, dificilmente escapam a vista at€ mesmo nos mais desatentos.
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e) Outdoors

Utilizar outdoors proximos as institui¢des de ensino visadas pela cooperativa.
Podem ser utilizados com bastante eficidcia para anuncios de oportunidade (ex.:
inauguragao da sede CREDUNI em Jodo Pessoa; dia dos professores; dia do servidor
publico; inicio de periodo letivo, etc.). Ou mesmo para refor¢ar a marca CREDUNI no

dia-a-dia de seu publico, o que pode ser feito em qualquer época do ano.

f)  Brindes

Pequenos materiais que funcionam bem para o reforco da marca. Podem ser
simples como canetas, portas-canetas, chaveiros ou um pouco mais elaborados como
camisas, bonés e agendas. Além de causarem boa impressdo no publico, que sera
presenteado com artefatos uteis no seu dia-a-dia, sdo itens que causam identificagao
com a marca que lhe esta associada.

Os adesivos ideais s30 os que possam ser colocados em carros, que irdo desfilar

a marca CREDUNI por onde transitarem.

g) Identidade Visual

Analisando os impressos, constatamos a utilizacdo de fontes diferentes para a
marca CREDUNI. E preciso a criagio de uma identidade visual segura, através da
aplicacdo criteriosa da marca ja estabelecida — geralmente as logomarcas possuem um

Manual de Aplicagao para este fim.

h) Mailing List
Criagdo de um mailing list, ou melhor, uma lista de e-mails dos servidores para
envio de malas-diretas digitais, que por possuirem custo de producdo e divulgacdo

bem reduzido poderao ser feitas com freqiiéncia acentuada.

14. Planejar, e executar, a inauguracido da sede em Jodao Pessoa ¢ a festa de

comemoracao da ampliacdo da sede em Campina Grande;

15. Realizar festa comemorativa de 10 anos da CREDUNI;




74

6.7 Demonstrativos de resultados projetados

As estimativas de valores para a execucdo das acdes sugeridas pelo plano
mercadoldgico ndo serdo, aqui, mensuradas, haja visto a necessidade de levantamento, junto
ao mercado, dos custos inerentes a cada atividade.

Além disso, para que seja feito um orgamento responsavel e dentro da realidade, ¢
interessante que se tenha o valor-base que sera destinado ao desenvolvimento de tal proposta.

De qualquer modo, ¢ importante ressaltar que, quando da implementacdo das acdes, ¢
preciso que se faga um processo de tomada de prego com afinco e dedicagdao. A decisao final
a ser tomada deve contemplar ndo apenas a concorréncia de precos, mas, também, a qualidade

dos servigos prestados.

Execucao
Setor de Banco de
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Segregar os associados

Quadro 10: Acdes a serem desenvolvidas em 2007
Fonte: Elaboracgao Prépria
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Quadro 11: Acbes a serem desenvolvidas em 2008

Fonte: Elaboracao Propria
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Quadro 12: Acdes a serem desenvolvidas em 2009

Fonte: Elaboracgao Prépria
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6.8 Avaliacdo e Controles

» Controle das metas de filiagdes (mensal): Versa sobre a constatacdo se 0 nimero
de adesdes tem sido semelhante ao proposto pelas metas. Devera ser comparado
com os periodos anteriores, devendo ponderar com cuidado e aten¢do os periodos

que existirem promog¢des de vendas e campanhas publicitarias;

» Avaliagdo do desempenho de produtos e servicos (bimestral): Consiste na analise
comparativa de um periodo com o outro sobre a Otica de: aprimoramento,
facilidade do uso e demanda do produto ou servico. Seu controle deverd ser feito
através de pesquisa qualitativa entre usudrios (clientes externos) e operadores

(clientes internos);

» Revisao dos objetivos e das metas de marketing (quadrimestral): Diz respeito a
rever a possibilidade de se atingir os objetivos, podendo estes ser mantidos,
rebaixados ou elevados, de acordo com a avaliacdo do departamento de marketing

em conformidade com a diretoria executiva € com o conselho de administragao;

» Pesquisa do nivel de satisfagdo de clientes (semestral): Deve ser realizada nos
mesmos moldes que a primeira, possibilitando uma anélise comparativa entre os

periodos;

» Revisdo de todo o plano de marketing (anual): Prevé a reavaliagdo e o estudo de

todas as etapas propostas no plano.
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7 Consideracoes Finais

Partindo do pressuposto que a sociedade mundial vive um momento turbulento,
exposto a concorréncia acirrada, as organizagdes necessitam ter acesso a ferramentas que lhes
déem capacidades particulares dentro desse mercado.

A ferramenta proposta por este trabalho ¢ o plano de marketing e, como ha varias
maneiras de apresentd-la, buscou-se um modelo abrangente, que contemplasse agdes
exeqiifveis no curto e médio prazo.

A aplicacdo do modelo de SWOT permitiu a coleta de informagdes que evidenciaram
as forcas internas da organizacdo e as oportunidades possiveis de serem aproveitadas, da
mesma maneira que seus pontos fracos, a serem resolvidos, ¢ fraquezas potenciais, a serem
encaradas.

Durante a execucao do estudo, foi observado que a CREDUNI apresenta uma situacao
bastante competitiva, o que € inerente ao seu ramo de negdcio (cooperativa de crédito mutuo).

Observou-se, também, que a empresa sofre grandes pressoes dos concorrentes, no que
diz respeito as agdes mercadologicas, sendo necessario criar uma cultura interna de
investimentos em marketing e em pesquisa e desenvolvimento.

A aplicagio do planejamento mercadoldgico proposto oferece a CREDUNI
oportunidade de mostrar a sociedade geral que a pratica do cooperativismo ¢ viavel, além de
otimizar acoes publicitarias, bem como, avaliar desempenho delas. Assim, serd possivel em
todo o0 momento, ponderar se as atividades desenvolvidas pela empresa estdo de acordo com a
sua missdo, visdo e os valores organizacionais.

Além dessas vantagens, outras podem ser proporcionadas pela utilizacdo do plano de
marketing, isto pois, a referida ferramenta permite que a empresa amplie seu entendimento
sobre as reais atribuicdes da func¢do marketing. Este fato permite a manuten¢do da sua
competitividade e permanéncia no mercado.

No desenvolvimento do trabalho, foram constatados provaveis beneficios motivados
pela utilizagdo do plano de marketing. Alguns deles sao:

e Aumento da atencido oferecida aos clientes: Com a utilizacdo do plano de
marketing proposto, a empresa podera estabelecer um sistema que busque

informacodes sobre a satisfacao dos clientes;
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e Expansido do mercado de maneira coordenada: Os novos objetivos exigem
a formalizagdo de planos, metas e meios de se atingir € manter novos clientes;

e Treinamento dos colaboradores: Este, apesar de ser respeitado pela empresa,
¢ realizado com foco exclusivo em conhecimentos técnicos sobre os produtos
existentes no mercado, muitas vezes visto de forma indiferente pelos clientes.
O plano de marketing sugere treinamentos especificos sobre métodos de
atendimento ao cliente.

Com o que foi exibido, pode-se observar que o plano de marketing proposto permite a
neutralizagdo de algumas ameacas potenciais encontradas na matriz de SWOT. Assim, pode-
se, por exemplo, tornar minimo os efeitos causados por politicas enérgicas de marketing
desenvolvidas pelos concorrentes. Por meio de investimentos continuos em agdes
publicitarias ¢ em pesquisa e desenvolvimento de novos produtos € processos, 0S Servigos
oferecidos pela CREDUNI poderao se destacar mais que os servigos oferecidos por outras
empresas.

Além dessa, muitas outras decisdes podem ser tomadas de maneira consciente pela
organiza¢do de modo a proporcionar-lhe um desempenho satisfatorio no curto e médio prazo.
Com isto, ¢ compreensivel a importancia do desenvolvimento desse trabalho na empresa

estudada. Entretanto, este sé tera valia se eficazmente implementado pela organizacao.
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