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RESUMO

Haja vista, que o marketing se tornou um advento do mundo pés-moderno, com isto o
espaco corporativo se expandiu € com isso o cooperativismo ganhou espago crescendo as
transacdes de servicos e satisfazendo as necessidades dos associados. Com o atual
desenvolvimento do mercado, as organizages estfo direcionando o foco para os desejos
dos clientes, nfio basta ofertar produtos e/ou servigos, € necessario conhecer o que o
cliente deseja. O presente trabalho tem como objetivo realizar a caracterizagdo das
estratégias de marketing adotadas pela Cooperativa COMIGO - Unidade de Ipora - Goias.
A pesquisa de campo foi composta de um diagndstico com abordagem qualitativa, e
natureza exploratdria e entrevista semiestruturada, realizando uma revisdo bibliogréfica
no qual aborda a defini¢do de marketing bem como de cooperativismo. E, portanto, assim,
verificou-se que as técnicas de marketing, bem como as ages que a cooperativa
COMIGO desenvolve na Unidade de Ipord como dias de campo, assisténcia técnica
especializada aos cooperados, formas de pagamentos diferenciadas traz imimeros
beneficios aos associados. Conclui-se que a Loja agropecudria da COMIGO — Unidade
de Ipord executa um programa de marketing eficiente trazendo rentabilidade para
Unidade.

Palavras-chaves: Marketing em cooperativa; Cooperados; Composto de marketing.



ABSTRACT

In view of the fact that marketing has become an advent of the postmodern world, with
this the corporate space has expanded and with this the cooperativism has gained space
by growing service transactions and meeting the needs of members, With the current
market development, organizations are focusing on customer desires, it is not enough to
offer products and / or services, and it is necessary to know what the customer wants. The
present work aims to characterize the marketing strategies adopted by the COMIGO
Cooperative - Ipora Unit - Goias. The field research was composed of a diagnosis with a
qualitative approach, and an exploratory nature and semi-structured interview, carrying
out a bibliographic review in which addresses the definition of marketing as well as
cooperativism. Therefore, it was found that the marketing techniques, as well as the
actions that the COMIGO cooperative develops at the Ipord Unit, such as field days,
specialized technical assistance to the members, differentiated forms of payment, bring
numerous benefits to members. It is concluded that the COMIGO agricultural unit - Ipora
Unit executes an efficient marketing program bringing profitability to the Unit.

Keywords: Cooperative marketing; Cooperative members; Marketing composite.
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1 INTRODUCAO

A Revolucio Industrial € considerada o marco inicial para o desenvolvimento das
teorias acerca do marketing, decorrente da substituigfio da producgfio artesanal e em
pequena escala, para a producio industrial e em massa, implicando mudangas no modelo
de produzir e gerir as empresas. Assim, surgem os primeiros estudos com a adogfio da
Administragdo Cientifica de Taylor com o intuito de garantir o melhor custo/beneficio
aos sistemas produtivos, visando o aumento da competitividade industrial. Este novo
cendrio refletin no crescimento econdmico ¢ da concorréncia, no qual as empresas se
atentam a agdes de atracio e relacionamento com o consumidor,

Na década de 1990, com o advento da globalizagfo acentuou-se a concorréncia e
foram inseridas mudangas na logistica, distribui¢8o e formas de pagamento adotadas pelas
empresas, 0 que por consequéncia influenciou a gestéio de relacionamento com o cliente
imputando transformacdes no formato de negdcios dos setores rural, industrial ¢ de
servigos. Assim, novos elementos foram incorporados as organizagdes dos diferentes
segmentos e porte, instituindo novos modelos de negécios (ROSALEM e SILVA, [S.D]).
Neste aspecto, Martins et, al. (2014) diz que o desenvolvimento da agricultura brasileira
tem demandado a participagfio crescente do sistema cooperativista ¢ assim tem gerado
novas oportunidades para as cooperativas agropecudrias.

Por sua vez, Panzutti (1999} diz que as cooperativas se tornaram uma alternativa
em meio a sociedade capitalista, essas organizag¢des surgiram na busca por um diferencial
na fidelizacdo de seus associados para crescerem economicamente, e multiplicarem o
capital investido. As cooperativas agricolas t8m sido um dos principais meios pelos quais
o mecanismo de compra ¢ venda em comum beneficia o produtor. Diante do contexto
apresentado, o marketing associado ao sistema cooperativista se torna aliados, baseando-
se na premissa que o objetivo do marketing ¢ conhecer e entender o cliente tdo bem que
o produto ou o servigo possa se adequar a ele e se vender sozinho.

Diante do contexto apresentado, a presente pesquisa objetiva descrever as
estratégias de marketing adotadas pela Cooperativa COMIGO — Unidade de Ipora-GO. A
organizaco sede objeto deste estudo foi fundada em Rio Verde, no sudoeste goiano por
50 produtores rurais transformando a realidade da regifio, com a inser¢dio de novos
conceitos e novas tecnologias, estando atualimente presente em 14 municipios goianos.

Por sua vez, a Loja agropecuaria da COMIGO, unidade de Ipora tem por objetivo atender
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a regifio do oeste goiano, tendo sede localizada as margens da GO 174, no trevo de vias

para Rio Verde e Caiapdnia.
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2 REVISAQ DE LITERATURA

2.1 Marketing: Defini¢do e Conceitos

A etimologia da palavra marketing, vem do inglés marker, que significa
“mercado”, sendo o termo originalmente surgido do verbo mercari / mercare, que quer
dizer “negociar” ou “praticar a compra ¢ venda”. Em uma perspectiva administrativa e
contemporanea, a pratica do marketing tem como foco a¢Bes mercadolégicas que gere
valor ao cliente e contribua para a obtenc¢o de diferenciais competitivos.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 3) “o marketing envolve a identifica¢io
e a satisfagfio das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e methores
defini¢Ges de marketing € a de suprir necessidades gerando lucro”. Para este autor, o
marketing estd ligado diretamente ao cliente € em conquistar ¢ manter relacionamentos
hucrativos com eles.

Para Las Casas (2006), o marketing ¢ uma drea de conhecimento que acrescenta
as atividades relacionadas & troca, direcionadas na satisfagio dos desejos ¢ caréncias dos
clientes, motivados a atingir determinados objetivos empresariais ou individuais,
objetivando sempre o cendrio de atuagio, ¢ que o resultado dessas relagdes impacte no
bem-estar da sociedade. Ou seja, 0 enfoque € sempre as necessidades dos consumidores,
a partir da definigdo de estratégias em ambito funcional que sfo fundamentais para
alcangar a quem se propde a ofertar produtos e servigos. Assim, o marketing suplantou as
fronteiras da atuagiio comercial das empresas, para se tornar uma atividade-irma das
fungdes sociais e culturais da propria organizagio.

Assim sendo, o marketing dispde de um conjunto de pontos de interesse para as
organizagtes, denominado “Composto de Marketing” ou “4P’s” sendo eles: Produto,
Preco, Praga e Promogfo sempre com o objetivo de atingir os diferentes publicos esses

componentes sdo essenciais para a organizacio atingir seus objetivos.



14

Figura 1 — Os 4P’s do Composto de Marketing
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Fonte: Kotler e Keller, (2012, p. 24).

Para Churchill Janior e Peter (2005, p. 20), enfatizam que o composto de
marketing “¢ uma combinagio de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os

clientes ¢ alcancar os objetivos da organizagfo”.

2.1.1 Produto

I

Para Kotler e Armstrong (2007) produto ¢ “algo que pode ser oferecido a um
mercado para apreciagfo, aquisi¢io, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma
necessidade”. Segundo, McCarthy e Perreault (1997, p. 148) o produto deve ser tratado

como “a oferta de uma empresa que satisfaz a uma necessidade”.

2.1.2 Preco

Para Kotler ¢ Armstrong (2007), uma defini¢do direta de preco de produto ou
servigo € a soma ou o montante de dinheiro que € pago para a obtengfio dos mesmos.
Conforme Las Casas (2011), de todos os elementos do composto (produto, praga e
promogéo), o preco € o unico elemento do composto de marketing que gera receita, sendo

ele o componente mais flexivel, pois todos os demais representam despesas.

2.1.3 Promocéo
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A promog¢do de vendas tem por objetivo fornecer razBes para que a compra seja
efetivada de imediato. “Promocdo envolve as atividades que comunicam os pontos fortes
do produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007,
p.48). Desde modo, o produto sera divulgado pela empresa tera grande impacto na sua
venda, pois dependendo de como a comunicacgio foi realizada implicard em satisfa¢io ou

insatisfacdo por parte do consumidor.

2.1.4 Praga

Praca se refere ao canal de distribuicdo dos produtos entre propriedade e
consumidor final. Kotler (2004, p. 307) define este elemento como “um conjunto de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou

$ervigo para uso ou consumo de um consumidor final ou usudrio empresarial”.

2.2 Gestdo de Marketing com foco no cliente

O marketing moderno reconheceu, de modo compreensivel, o papel fundamental
da concorréneia e a importdncia de um relacionamento a longo prazo com seus clientes.
Para Gummesson (2005) relacionamento significa desenvolver ferramentas e meios que
permitam um contato direto, quase intimo com o cliente, procurando desenvolver uma
psicologia de fidelidade. Uma relagdo de longa duragfio entre cliente e fornecedor pode
ser muito eficiente para ambas as partes.

E com isso, o marketing de relacionamento visa construir e aperfeigoar sua base
de clientes, sendo eles comprometidos ¢ rentdvel para a organizagfo. A empresa devera
estar concentrada na atracfio, retengfio ¢ na fortificagdo dos relacionamentos com seus
clientes (ZEITHAM; BRITNER; GREMLER, 2014).

Ainda conforme, Zeitham et al., (2014, p. 137)

Os clientes estarfio mais dispostos a permanecer em um refacionamento enguanto
estiverem sendo consistentemnente supridos com produtos e servigos de qualidade e
bom valor ao longo do tempo. Clientes leais podem ser ainda melhores clientes se
comprarem produtos e servigos da empresa ao longe do tempo. Clientes leais nio
somente proporcienam uma base sélida para a organizagio, eles podem representar
um potencial de crescimento.
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Figura 2 — Metas com relagfo a clientes no marketing de relacionamento.
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Fonte: Zeitham et al., (2014, p. 140}

Através, da Figura 2 pode-se visualizar de modo dindmico as metas do marketing

de relacionamento. O objetivo maior € mover o maximo de clientes rentéveis para o topo

da pirdmide, trazendo-os da posicfio de novissimos clientes para aquela de clientes

ampliados de alto valor.

2.3 Cooperativa Agroindustrial

2.3.1 Conceito de Cooperativa

De acordo, a Lei N° 5.764, de 16 de dezembro de 1971. Art. 4° As cooperativas

sfo sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica proprias, de natureza civil, ndo

sujeitas a faléncia, constituidas para prestar servigos aos associados, distinguindo-se das

demais sociedades pelas seguintes caracteristicas:

I — Adesfo voluntiria, com ndmero ilimitado de associados, salvo
impossibilidade técnica de prestagiio de servigos;
1 - Variabilidade do capital social representado por quotas-partes;

Il — Limita¢io do mimero de quotas-partes do capital para cada
associado, facultado, porém, o estabelecimento de critérios de
proporcionalidade, se assim for mais adequado para o cumprimento dos
objetivos sociais;

IV — Incessibilidade das quotas-partes do capital a terceiros, estranhos 3
sociedade;

V - Singularidade de voto, podendo as cooperativas centrais, federagdes
e confederagbes de cooperativas, com exceglio das que exergam atividade de
crédito, optar peloe critério da proporcicnalidade;
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VI — Quérum para o funcionamento e deliberagiio da Assembleia Geral
baseado no nimero de associados e nfo no capital;

VII -- Retorne das sobras liquidas do exercicio, proporcionalmente as
operaghes realizadas pelo associado, salvo deliberagio em contrdrio da
Assembleia Geral;

VI — Indivisibilidade dos fundos de Reserva e de Assisténcia Técnica
Educacional e Sccial;

X — Neutralidade politica e indiscriminagfo religiosa, racial ¢ social;

X — Prestagdo de assisténcia aos associados, e, quando previsto nos
estatutos, ans empregados da cooperativa;

XI — Area de admissio de associados limitada as possibilidades de
reunido, controle, operagdes e prestagio de servigos.

Segundo, 0 SEBRAE (2020) “Cooperativa é uma associagio autdnoma de pessoas
que se unem, voluntariamente, para satisfazer aspiragdes ¢ necessidades econdmicas,
sociais e culturais comuns, por meio de uma empresa de propriedade coletiva e
democraticamente gerida”.

Para Manfioleti (2010) as cooperativas enquanto empresa, devem satisfazer as
necessidades dos associados, superar suas expectativas e encanta-los, para que se
mantenham no mercado e cresgam. As empresas cooperativistas agricolas tém adotado,
além de novas estratégias gerais, também as estratégias especificas para atender as
exigéncias de seus associados e da modernizagfio agricola que exigiram infraestrutura
adequada para atender as atividades de seus associados, as cooperativas agricolas tém
sido um dos principais meios pelos quais o mecanismo de compra e venda em comum
beneficia o produtor (PANZUTTI, 1999).

O cooperativismo tem se consolidado como um setor que ¢ grande promissor do
desenvolvimento econdmico, representando cerca de 6% do Produto Interno Bruto (PIB)
e com participagio em variados setores da economia, sendoc que as cooperativas
agropecudrias contribuem com a maior parcela deste indicador. Para Kruel e Tadeu
(1999) o Cooperativismo pode ser entendido como um “sistema econdmico-social,
autogerido em bases democraticas, operacionalizado através da ajuda mutua, que se
destina a satisfa¢io das necessidades econdmicas e 4 promogfo moral dos membros a ele
integrados”.

Dentre os diversos modelos cooperativistas atuais, constata-se a significativa
representatividade das cooperativas agropecudrias, as quais sio compostas por produtores
rurais que constituem vinculos entre si vislumbrando alcangar vantagens competitivas
frente &s negociagdes no mercado; neste sistema a comercializagio dos produtos e a

prestagfio de servigos ¢ realizada de forma conjunta.
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2.3.2 Conceito de Cooperativa Agroindustrial

A dindmica que envolve o sistema agroindustrial, de acordo com Batalha (1995)
esclarece que a agroindustria € apenas um dos elementos da chamada organizagfo da
producdo, que envolve insumos, sementes, maquinas ¢ equipamentos, méo-de-obra e
crédito, passando pela produgfio dentro da propriedade, onde os agricultores geram a
matéria prima, chegando depois para o exterior da propriedade, que prevé a
transformac&o, industrializaco e comercializagdio da produgéo até o consumidor final.
QOu sgja, reforga a importancia da percepcfio dos elos do sistema produtivo, estrutura do
mercado, concorréncia interna, barreiras a entrada e saida, substituicdo de produtos e
servigos, poder de barganha das partes relacionadas e a presenca de grupos estratégicos.

Neste sentido, o surgimento de cooperativas agroindustriais decorre, na maioria
das vezes, da necessidade de desenvolvimento da eficiéncia produtiva e se estabelece,
tendo como principioc da igualdade das atividades desenvolvidas no espago dos
empreendimentos agropecudrios, servindo como intermedidria entre o mercado e as
econormias dos cooperados para promover 0 seu incremento.

Segundo a OCB - Organizag@o das Cooperativas Brasileiras — o cooperativismo
agropecudrio € responsavel por 48% da produgdo agropecudria nacional, possibilitando a
inser¢io dos agricultores no mercado, com a prestagéo de servigos e acesso a tecnologia,
agregacfo de valor e atuagfio eficiente na cadeia produtiva, além de economias de escala
nos processos de compra e venda. Ainda de acordo com a OCB, as cooperativas
agropecudrias possuem lugar de evidéncia no agribusiness agroindustrial brasileiro, com
nameros significativos em relaco ao volume de produgfo comercializado, niimero de
associados, exportacdo e industrializacio de commodities e empregos gerados.

Entretanto, para que as cooperativas agropecuarias permanecam ofertando estes
beneficios aos produtores através de seus principios norteadores, ¢ preciso a implantagio
de processos de gestdo estratégica no ambiente cooperativista, assim como em qualquer

organizacfo com fins lucrativo.
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2.3.3 Estratégias de Marketing adotados em Cooperativas

A definigdo de marketing estratégico compreende um processo de anélise de
oportunidades, escolha de objetivos e desenvolvimento de estratégias ¢ formulagiio de
planos estratégicos. A primeira etapa para estratégia de marketing em cooperativas é a
analise profunda e o planejamento dos programas a serem desenvolvidos (KOTLER,
1996). O marketing tornou-se um ferramental para qualquer empresa independente do seu
segmento, envolvendo analise, planejamento, implementagfio e controle de estruturas
criados para estabelecer trocas demandadas por determinado mercado-alvo, e que atenda
aos objetivos pré-fixados, sendo o foco principal os clientes/cooperados. Neste sentido, é
importante diferenciar marketing estratégico e marketing operacional que podem ser

conceituados da seguinte forma:

Marketing estratégico — € relativo as fungdes que precedem a produgdo e a
venda do produto. Inclui o estudo de mercado, a escolha do mercado-alvo, a
concepgdo do produto, a fixagdo do prego, a escolha dos canais de distribuicio
¢ a elaboragio de uma estratégia de comunicago e produgio.

Marketing operacional — designa as operaces de marketing posteriores a
produgfio, tais como a criagdo e o desenvolvimento de campanhas de
publicidade e promogdo, a a¢do dos vendedores e de marketing direto, a
distribuigdo dos produtos e merchandising e os servigos pés-venda (LEWIS,
LITTLER, 2001, p. 175).

Reis (2008) assevera que, atualmente, a comunicagdo e o marketing em uma
cooperativa sio de extrema importancia no sentido de fortalecimento de imagem c/ou
marca perante a sociedade, o que contribui de forma significativa para a criacio de
diferenciais competitivos. Para Filho (2003, p.66):

[...] o processo de estruturagdo da drea de marketing em cooperativas deve
visar essencialmente & implementagiio de um sistema de informagdes, a
mterligagdo das oportunidades de mercado com a atividade de produgio
{(agricola efou industrial), e finalmente a defini¢iio de estratégias de
segmentacio, posicionamento, diferenciagfio de produto, diversificagio e

crescimento, que darfio suporte & implantagio de um plano de marketing
(gerenciamento do mix de marketing produto/prego/distribuicio/promogio).

Bialoskorski (1994) diz que “as cooperativas sfo arranjos institucionais
amplamente disseminados por diferentes setores da economia, cuja caracterfstica comum

¢ compartilhar os principios fundamentais do cooperativismo”. No Brasil, ele identificou
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cinco problemas comuns nas organizacdes cooperativas de horizonte, de incentivo, de

portfolio, de controle e de influéncia.



21

3 OBJETIVOS

3.1 Geral

Realizar a caracterizagfo das estratégias de marketing adotadas pela Cooperativa
COMIGO - Unidade de Ipora-Goiés. Trazendo em evidéncia a tematica e sua importdncia

para a Cooperativa.

3.2 Especificos

a. Diagnosticar as estratégias de marketing adotadas pela cooperativa;
b. Descrever as agdes do Composto de Marketing levantados na Loja Agropecuéria
da COMIGO de Ipora-Go;
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4 JUSTIFICATIVA

As cooperativas agropecudrias exercem importante papel no agronegécio
brasileiro, com presenga em todos os elos das cadeias produtivas, desde os insumos até a
comercializag8o. Historicamente, as cooperativas sdo grandes tomadoras ¢ repassadoras
do sistema de crédito rural brasileiro, com grande relevéncia no contingente de produtores
rurais do pais, devido a todo apoio e assisténcia que oferecem a seus cooperados,
especialmente para os agricultores de médio e pequeno porte (MAPA, 2009).

A organizacdo também depende de uma estrutura organizacional que sirva ao
conceito de marketing uma filosofia sistematica para satisfagio do cliente
compreendendo seus clientes sobre o mercado conduzindo a pesquisa na divisdo de
segmentos para a seleco de grupos atendidos onde selecionados sfo chamados de
mercado-alvo (CHURCHILL, 2000).

A meta do cooperativismo, € atender as necessidades do grupo e garantir o bem-
estar de cada integrante. As pessoas que se retinem em cooperativas acreditam no modelo
devido as decisdes serem coletivas e os resultados distribuidos com igualdade, conforme
a participagdo de cada individuo, portanto, honestidade, responsabilidade social,
transparéncia e preocupagdo com o meio ambiente s3o valores essenciais das
cooperativas. O principio € buscar resultados economicamente vidveis, ecologicamente
corretos e socialmente justos.

Sendo o marketing uma ferramenta de auxilio na propagacio de informagdes de
determinada empresa bem como os produtos que a empresa comercializa. O trabalho se
justifica com objetivo de trazer a importincia do marketing como uma ferramenta de
identificagfio e a satisfacfio dos desejos dos clientes/cooperados através disto a tematica a
caracterizacdo das estratégias de marketing adotadas pela Cooperativa Comigo — Unidade

de Ipora-Goias.



23

5 MATERIAIS E METODOS

A pesquisa cientifica é a exploragio, e investigagfo e o procedimento sistematico
e intensivo que tém por finalidade descobrir, explicar e compreender os fatos que estdo
introduzidos ou que compdem uma determinada realidade. Isto &, o pesquisador precisa
se¢ dedicar sobre o seu campo de investigacfo e interpretar os dados que so produzidos a
partir da interagfo com os demais elementos da pesquisa cientifica, e especificamente, no
caso da pesquisa qualitativa (BARROS & LEHIELD, 2003).

Deste modo, a pesquisa exploratéria tem por finalidade possibilitar maiores dados
sobre um determinado assunto, facilitando por fim o desenvolvimento do tema.
Geralmente consta a primeira etapa de uma investigagfio mais extensa. Se desenvolvendo
com o objetivo de propiciar uma visfio geral, acerca de determinado fato (GIL, 2006, p.
46). Para os autores, Marconi e Lakatos, (1999, p. 94) a enfrevista ¢ um “encontro entre
duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informagdes a respeito de um determinado
assunto”. Sendo por fim, realizando uma revisfo bibliogrifica quanto a tematica ¢ a
feitura das referéncias pertinentes em meio eletronico, artigos, livios e publicagdes de
revistas e artigos cientificos.

O presente trabalho, se caracteriza como sendo de natureza exploratéria ¢ uma
pesquisa de campo qualitativa, com entrevista semiestruturada com perguntas abertas e
fechadas objetiva-se frazer em evidéncia a significdncia do marketing como uma
ferramenta Util na Cooperativa COMIGO, através da unidade localizada na GO —-174, no

municipio de Ipora— Goiés. E valido evidenciar que esta unidade e uma loja agropecuaria.
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6 RESULTADOS E DISCUSSAOQ

6.1 Caracterizacio da Cooperativa COMIGO

A Cooperativa Agroindustrial dos Produtores Rurais do Sudoeste Goiano
(COMIGO) foi fundada em Rio Verde — Goids em 06 de Julho de 1975
por 50 produtores rurais do Sudoeste Goiano dispostos a mudar o perfil da agropecudria
regional, e assim, instituindo novos conceitos de produgio e de comercializagdo.
Incentivando o uso de insumos modernos, de tecnologias inovadoras, instalagio de um
sistema de armazenagem. Sendo assim, iniciaram o processo de beneficiamento,
industrializagio e comercializagio dos produtos agropecudrios. O quadro de associados
de 7.568 cooperados, ji o quadro de funcionarios de 2.471 com um faturamento anual em
torno de R$ 4,3 bilhdes, sendo importante salientar que estes dados sdo do ano de 2018
(COMIGO, 2020).

Além de Rio Verde, onde se situa a sede administrativa e o complexo industrial,
a COMIGO atualmente esta instalada diretamente em mais 14 municipios com lojas
agropecuarias, com a produgfo de suplementos minerais e unidades armazenadoras

(COMIGO, 2020).

Figura 3 — Loja Agropecudria da COMIGO no municipio de Ipord — Go.

Fonte: Oeste Gotan, (2[)20}.
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6.2 Aplicaciio do “Composto de Marketing” na Unidade de Ipora

Diante do referencial tedrico esbogado & para melhor compreenséio do Composto
de Marketing e seus desdobramentos bem como sua aplicagio na Cooperativa COMIGO.
Para isso, foi realizado um levantamento nas redes sociais, e site oficial da Cooperativa
bem como uma entrevista semiestruturada com o gerente da loja agropecudria da
COMIGO de Ipora.

Entio assim, verificou-se que nfo se realiza o marketing direcionado
especificamente aos produtores/cooperados de Ipord, sendo que a estratégia de marketing
e direcionada pela Central da cooperativa em Rio Verde-Go através da assessoria de
comunicagiio, e importante salientar que uma das agbes de marketing adotadas na
cooperativa sfio através de panfletos promocionais, no caso referente as promogdes
mensais (todo inicio de més), e também a Revista Informativa sendo esta enviada para ao
cooperado via correio mensalmente contendo informagdes técnicas e artigos elaborados
por técnicos.

Através da entrevista detectou-se que o marketing local da Unidade da COMIGO
em Ipora-Go, e realizado através do contato didrio com os cooperados, também divulga-
se as promogdes da cooperativa através da Radio Rio Claro, como midia digital para a
Unidade da loja Agropecudria COMIGO de Ipora, transmitindo as promogdes, também ¢
utilizado o aplicativo WhatsApp como um meio de estar levando as informagdes
promocionais ao cooperado fomentado entfio o marketing interno o chamado corpo a
corpo da loja, juntamente com isto vem a assisténcia técnica, de um agrénomo e médico
veterinario sendo disponibilizado seus servigos 24 horas para qualquer necessidade dos
cooperados.

Sendo assim, e realizado dias de campo na Unidade da Loja Agropecudria em
Ipora onde expde os resultados de sementes por exemplo: cultivares de soja bem como
seu potencial produtive na regifio de Ipora-Go. Também sfo realizados através de
outdoors a publicidade dos produtos da cooperativa: Ragdes, Fertilizantes e Suplemento
mineral.

Com relacdo, ao P de Praga — pode se vistumbrar que a loja agropecuaria da
COMIGO em Ipora — Go esta localizada na Rodovia GO — 174, sendo importante salientar
que estd e a nova sede da loja agropecudria COMIGO, a qual possui uma logistica
estratégica para entrada e saida dos produtos, com espago amplo, estoque diversificado

para comercializagio de pequenos e grandes volumes de venda, bem como a distribuico
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para toda regifio de Ipora-Go. Sendo que o prédio anterior situado na Rua Cataldo, n® 412,

no Centro da cidade Ipora, no qual dificultava a entrega dos produtos aos associados, o

espago nfo comportava todos os produtos em grandes quantidades, a localidade de

dificultava o escoamento dos produtos, ou seja, espago pequeno para estoque, a logistica
para estacionamento nfio havia esse espago, portanto, a nova sede solucionou todos estes
gargalos.

J4 ao P dos Produtos — tem como enfoque o portfélio de variedades de produtos de
marca propria da cooperativa, sempre prezando a qualidade dos produtes, sendo os
produtos mais comercializados:

s Rac¢des — as ragdes COMIGO estéio presentes no mercado desde 1992, este setor
aprimora constantemente sua produgfo de ragdes do tipo farelada, peletizada,
triturada, além dos concentrados e nicleos.

e Suplementos Minerais — A COMIGO ¢ uma das pioneiras na produgéo de suplemento
mineral na regifo sudoeste do estado de Goias. Dispde de um produto altamente
conceituado no mercado. Sdo formulas criteriosamente preparadas para bovinos
(corte ¢ leite), equinos e ovinos.

» Farelo de Soja -~ com alto desempenho suas propriedades sfio rigorosamente
controladas garantido qualidade.

* Sementes — de soja, e mitho para plantio certificadas pela Syngenta e Basf.

¢ Fertilizantes — sdo elaborados com matérias-primas de alta qualidade, seus processos
de mistura de granulos e empacotamento sdo controlados pelo rigoroso programa de
qualidade. Garantindo assim produtos de alto desempenho, com exceléncia em seus
aspectos fisico e quimico.

e Oleo de Soja — processado para fins alimenticios com Certificagio NBR ISO
9001:2015.

Sendo importante, salientar que as ragSes e a camped de venda, da Unidade de
Ipora seguida dos fertilizantes, ¢ do suplemento mineral.

O P da Promog#o — um fato relevante sdo os cursos de capacitagdo, treinamentos,
dias de campo que sdo realizados na central da cooperativa, localizada no municipio de
Rio Verde-Go e importante salientar que os treinamentos séo ofertados para cooperados
e funciondrios. J4 na unidade da loja agropecuaria de Ipora e ofertada assisténcia técnica
especializada veterindria, e agronémica e a Feira Tecnoshow COMIGO sendo organizada

anualmente ¢ também considerada a grande Feira de Tecnologia Rural do Centro-Oeste
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Brasileiro realizada em Rio Verde-Go, trata-se de uma grande vitrine para o homem do
campo, tem-se a comercializagio de mdquinas e implementos agricolas, seja para
pequeno, médio e grandes produtores, palestras de técnicas agricolas ou gestho
econdmica, exposi¢io de animais e indmeras outras atividades.

O P de Prego — no que se diz ao prego, os valores sdo competitivos a um desconto
especial para os cooperados, os produtos saem com pregos acessiveis, devido um
programa de pagamentos estendido para o associado, podendo pagar suas compras com
até 40 dias, ou em até 4 pagamentos, se comparado aos concorrentes a cooperativa realiza
uma politica de descontos, competitiva com prazos de pagamentos, prolongado que faz

toda diferenc¢a para o produtor/cooperado.

Quadro 1 — A¢des do Marketing.

Agbes de marketing Diferencial competitivo Resultado da acgéo

Produtos e servicos

Diversidade no portfélio de

produtos e consultoria técnica

Reforgar para os cooperados o pacote (produto
- servigo) oferecido e a respectiva comodidade
de encontrar o gue precisa em um Gnico lugar

Praga {nfraestrutura adequada e | Facilitar o acesso do cooperado a loja fisica,
logisticamente privilegiada que possui infraestrutura adequada
Promogio Utilizag#o das principais midias | Criar mecanismos que reforce a marca da
empresa e a percepeio de “dono”
Prego Diversidade na forma  de|Possibilidade de troca insumo-produto
pagamento *barter”

Prego inferior ao praticado no mercado
Participagio no lucro — “sobras”

Foute: Marques, (2020).

Com base, nos dados levantados sugere-se direcionar a unidade da Loja
Agropecuaria da COMIGO para o desenvolvimento do chamado marketing local que para
Kotler e Keller (2012) visa estimular movimentos esponténeos ¢ voluntarios em grupos
em relagfo a uma determinada causa, e que busque formar propagadores dos produtos e
da marca COMIGO. Com isso, se cria uma rede de relacionamento local, entre o produtor
¢ Loja agropecudria estreitando os lagos e a fidelizag8o.

Marinho (2011), defende que o marketing de relacionamento ¢ um conjunto de
estratégias que visa a gestdo do relacionamento entre uma empresa e seus clientes, atuais
¢ potenciais, com o objetivo de aumentar a percepg@o de valor da marca e a rentabilidade
da empresa ao longo do tempo. Com isso, o cliente ndo apenas compra o produto e sim a
marca. Conforme Kotler e Keller (2012) a “tarefa nfo é mais encontrar os clientes certos

para seu produto, mas sim os produtos certos para seus clientes”. Portanto, o marketing



28

ele ndo mais apenas uma ferramenta estratégica para as empresas, € sim modelo de gestio

visando sempre o cliente e seus desejos e necessidades.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Entende-se que o Marketing ao longo dos anos veio se transformando, e surgindo
novos conceitos e desdobramentos em relacdo ao seu conceito e sua evolugfo se deve ao
fato das mudangas que ocorreram no mercado, na sociedade, na economia, nos
consumidores. Em relacdo, as constantes evolugdes do marketing, a que com certeza se
tornou mais significativa foram os consumidores, se tornaram exigentes € as empresas
precisam captar estes clientes bem cono reté-los.

Sendo assim, as cooperativas como geradoras de capital, elas precisam estarem se
inovando e estarem atentas esses desdobramentos que tem acontecido com o marketing
j4 que a busca methorar a cada dia a vida dos consumidores, detectando suas necessidades
e realizando seus desejos. Atualmente, o marketing vem evoluindo conforme a sociedade
transforma, o que gera uma necessidade cada vez maior nas organizagées de entender e
estudar sobre o assunto e serem objetivas em sua gestio.

Conclui-se, que a loja agropecudria da cooperativa COMIGO, busca realizar um
markefing interno desenvolvendo o corpo a corpo, € a fidelizagfio do cooperado com a
cooperativa, com atendimento especializado, e o diferencial na forma de pagamento em
até 40 dias para pagar, as compras realizadas na loja agropecudria, e/ou a diviséio de em
até 4 pagamentos, das compras realizadas na loja. A divulgagfio de promocdes através de
midia digital - Radio Rio Claro na cidade de Ipord-Go, é também distribuicéio de panfletos
promocionais. E valido, salientar que o prédio da loja agropecudria COMIGO se encontra
em local e estratégico para entrada e saida dos produtos, espago amplo, com estoque
diversificado para comercializago de pequenos e grandes volumes de vendas, bem como

a distribuicdo para toda regifo.
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